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Alla mia famiglia, ai miei 26 anni, al futuro: 
         "Let's recreate the world. The palace of conception is burning." 
     Jim Morrison, 1969 
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1 – INTRODUZIONE 
 
L‟intento di questa tesi è di ragionare sul “disagio postmoderno” e sulla cosiddetta 
“cultura del consumo”, intese come dinamiche socio-economiche sviluppatesi 
parallelamente all‟espansione del capitalismo1 globale, tentando di dare a queste 
dinamiche concretezza e attualità. Infatti esse determinano oggi lo stile di vita 
dell‟individuo/consumatore, binomio ormai indissolubile, servendosi di meccanismi 
“invisibili” ma fortemente radicati nella vita quotidiana. Questi spingono poi il 
consumatore ad interpretare i consumi con significati che finiscono per rafforzare i 
meccanismi stessi, rendendoli “unici ed incontestabili”. Come se non bastasse, queste 
logiche spingono gli individui al disimpegno ed all‟immobilismo verso problemi sociali 
più concreti
2, costringendoli a vivere nel “disagio”. 
L‟esigenza di testimoniare il vivere postmoderno odierno nasce dalla consapevolezza di 
un comparto teorico più volte accusato di esser "disfattista e qualunquista”. Le accuse, 
probabilmente, derivano all'ampiezza del contesto stesso in cui gli studi si inseriscono, 
vista la necessità di intrecciare diversi ambiti accademici come sociologia ed 
antropologia dei consumi, economia e marketing. Discipline che hanno fornito la teoria 
e gli strumenti di ricerca utili per la stesura di questo elaborato: la Consumer Culture 
Theory, il Laddering e, soprattutto, lo studio semiotico di quello che è stato uno dei 
maggiori artefici del vivere postmoderno e del capitalismo globale consumistico: la 
pubblicità, forte leva di marketing e invisibile mezzo di riproduzione culturale.  
Si è preso spunto da una ricerca inglese
3
, che ha evidenziato come dinamiche 
economiche, politiche e sociali, concorrano tutte a formare il concetto di 
                                                          
1
 L'economia dei paesi occidentali odierni come noi la conosciamo, è frutto in gran parte delle scelte di 
una singola nazione: Gli Stati Uniti D’America. Sin dagli anni Cinquanta e dall’inizio della Guerra Fredda, 
l’America diramò in maniera capillare i suoi interessi economici per tutto il globo, ricorrendo spesso alla 
nascente C.I.A. contro la “minaccia comunista” (Cit. Ronald Reagan), ma soprattutto per proteggere gli 
affari delle proprie multinazionali e quelli degli alleati. 
2
 Disoccupazione giovanile al 45%, aumento esponenziale del numero di persone che assumono 
antidepressivi, aumento dei suicidi annui, aumento dei lavoratori in cassa integrazione, crollo della 
fiducia dei consumatori, fuga di capitali “di bandiera” all’estero (TelecomItalia, Alitalia, Fiat, ecc.), 
l’attuale governo eletto senza passare dalla legittimazione popolare.  
3
 Lo studio, realizzato nel Regno Unito da una università britannica in collaborazione con un istituto di 
ricerca australiano, ha analizzato il comportamento nella cabina elettorale di quattromila persone che, 
in 20 anni, hanno vinto cifre superiori alle 200mila sterline. Il 45% ha dichiarato di essere passato, da un 
giorno all’altro, dal partito laburista a quello conservatore.  
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“postmoderno”. La ricerca ha messo in evidenza come grosse vincite improvvise 
inducano il soggetto in questione a cambiare, a volte a sovvertire, la priorità delle 
proprie scelte di vita; questo perché, dopo, il soggetto può permettersi  target di consumi 
prima impensabili. Non solo, ma quella ricerca ha dimostrato come l‟evento porti anche 
a cambiare le convinzioni personali dell‟individuo, favorendo, ad esempio, politiche 
meno redistributive e, simmetricamente, ampliando la propria sfera individualista, 
primeggiante nel cittadino postmoderno e direttamente influenzata dalla possibilità di 
maggiori consumi.  “Sappiamo questo fatto, - Afferma Nattavudh Powdthavee, uno 
degli autori dello studio - ma ancora non sappiamo se la virata (…) sia dovuta 
veramente a una mutazione del proprio sistema etico oppure, semplicemente, 
alla vittoria dell’interesse personale sul senso di comunità”.  
La teoria postmoderna, con il suo disagio e la sua cultura del consumo, ha origini 
lontane, precisamente negli anni Ottanta, quando l'egemonia capitalistica americana 
diveniva realtà, sconfiggendo con le sue logiche di “consumo libero” la contrapposta 
economia “della privazione” comunista. Anni in cui l‟America fu attraversata da un  
boom economico costruito su un consumo sempre più ricco di nuovi significati 
personali e di riscatto sociale; un modello per i paesi occidentali, anche per  l‟Italia. Il 
prezzo da pagare per quella nuova vita, così accattivante e seducente, consistette però 
nel crollo verticale delle ideologie, nel disimpegno politico e sociale e nella ricerca di 
un benessere materiale; un prezzo alto, ma ritenuto “necessario”. Infatti, il periodo 
storico degli anni Sessanta e Settanta, ribollente di contestazioni ed instabilità, di paure 
per l‟incombere di una terza guerra mondiale “atomica”, rappresentarono “l‟anno zero” 
per la teoria postmoderna e il suo modo ancora attuale  di intendere vita e consumi.  
Ecco, passando in rassegna l‟enorme quantità di beni di consumo che da quel momento 
ha inondato il mercato, la macchina mi è sembrato costituisse il bene più adatto per 
sviluppare e concretizzare, sia dal punto di vista dei brand che dei consumatori, sei 
delle teorie approfondite per rappresentare l‟essenza del vivere postmoderno: i progetti 
identitari del consumatore, il consumo di riproduzione culturale o di resistenza 
ideologica, il bisogno di sicurezza, l‟iper-connettività, il retro-marketing “nostalgico”, il 
consumo ludico. Sono state così effettuate trenta interviste in profondità, tramite la 
tecnica del laddering per costruire le catene mezzi-fini e risalire ai riferimenti culturali 
rilevanti per i consumatori. Si è passati poi allo studio di sedici discorsi pubblicitari 
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televisivi, per comprendere se quegli stessi riferimenti venissero inculcati o 
semplicemente riprodotti nella società.  
I risultati di queste ricerche, comparati e letti attraverso le teorie di cui sopra,  hanno 
fatto emergere in modo netto che le pubblicità delle auto incarnano perfettamente il 
mondo “idilliaco” del consumatore, un mondo costruito sulla base dei suoi riferimenti 
culturali e dei desideri di autorealizzazione in una vita magra di certezze. Le advertise 
non portano necessariamente all'acquisto, ma riproducono l'immaginario collettivo 
perpetrando la cultura del consumo. Chi acquista le auto invece, usa i riferimenti 
culturali riprodotti per indirizzare le sue scelte tra differenti prodotti (e significati) 
costruiti ad hoc per lui, dal marketing e da appositi studi sociali. L‟auto è così il bene 
postmoderno per eccellenza, radicato sia nel mercato che nella testa dei consumatori.  
L'obbiettivo, è bene ribadirlo, è stato dare concretezza e tangibilità ad un impianto 
teorico che ci vede alla “deriva”, soggiogati dal nostro stesso benessere e dalla paura di 
smarrire le nostre "vite" se ne veniamo privati. Forse il punto prospettico risulterà 
impietoso, ma il tema è meritevole di un approfondimento empirico. 
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2 – COMPARTO TEORICO DI RIFERIMENTO 
 
2.1 - IL DISAGIO DELLA SOCIETA’ POSTMODERNA 
2.1.1 - Cosa vuol dire postmodernità? 
La società postmoderna ed il ruolo del consumo al suo interno sono oggetto di continui 
studi e approfondimenti, talvolta anche criticati come fumosi, disfattisti e bollati come 
“risposte senza alcuna domanda”4. Le categorie concettuali proprie della sociologia e 
dell‟antropologia del consumo hanno gettato le basi per sottintendere una definizione 
comune tra consumo e postmodernità, fondendoli in una commistione di causa ed 
effetto reciproci (Lindholm, 1997). Con il “capitalismo dei consumi” che ha segnato gli 
anni Ottanta, l‟edonismo si è imposto come valore supremo e le soddisfazioni 
commerciali, cioè l‟acquisto di beni e la fruizione di servizi, sono diventate la corsia 
preferenziale della felicità e l‟appagamento spirituale. E‟ in nome di questo nuovo tipo 
di felicità che si dispiega la società degli iper-consumi, la produzione di beni, i servizi, i 
media, gli svaghi: tessere dello stesso puzzle che mirano principalmente alla più grande 
felicità, che non sarà mai comunque raggiungibile vista la sua natura paradossale 
(Lipovesky, 2007). Per Brown et al (1991) il postmoderno è “per l’ambiguità, la 
complessità, il disordine, il bicchiere mezzo vuoto, il dubbio sistematico contrapposto 
alle certezze, alla ricerca di semplificazione e ordine, al bicchiere mezzo pieno, alle 
grandi ideologie della modernità”5. Consumo e postmodernità quindi si focalizzano sul 
comportamento del consumatore che, inserito in tale contesto, viene visto come 
soggetto disagiato in costante evoluzione perché sommerso da un grande mare di 
cambiamenti: economici, politici, sociali, ma soprattutto culturali (Bauman, 2006). 
Dopo le crisi petrolifere degli anni Settanta e la compressione dei consumi dovuta alla 
conseguente recessione internazionale, gli anni Ottanta introducono un nuovo boom 
economico, estremamente diverso da quello vissuto vent‟anni prima e che vedeva nella 
TV il simbolo della crescita economica. Grazie alle rivendicazioni sindacali degli anni 
Sessanta che hanno portato alla modifica delle larghe intese contrattuali ed alla 
riduzione dell‟orario di lavoro, le persone escono prima dalle fabbriche modificando il 
viver quotidiano ed il modo di trascorrere il proprio tempo libero. 
                                                          
4
 R.Gerardo, Economia e sociologia dei consumi, Sociologia del lavoro, Anno: 2001- Fascicolo: 83, p.43 
5
 S. Brown, A.M. Doherty, B.Clark, Romancing the Market, Routledge, London, 1991, cit. in G. Fabris, Il 
nuovo consumatore: verso il postmoderno, Franco Angeli, Milano, 2003, p. 37. 
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Anche il sistema economico italiano muta, passando da produttivo/industriale di stampo 
Fordista ad uno basato sul settore terziario e sui servizi: assicurativi / bancari, di 
trasporti, di telecomunicazioni, ecc. Si delinea inoltre un paesaggio che vede l‟economia 
schiacciare la politica, gli interessi privati prevaricare quelli pubblici, con conseguente 
perdita dei valori e dei significati intrinsechi nelle grandi battaglie sociali degli anni 
Sessanta/Settanta che avevano, sino a quel momento, trasformato il paese (Scarpellini, 
2008).  
Il periodo che va dal 1980 al 1990 è quindi un momento di profondo cambiamento, 
poiché come detto entrano in crisi alcuni riferimenti forti della società italiana, come 
l‟impegno politico e sociale, il welfare state, mentre si fa strada a livello ideologico 
l‟edonismo ed il narcisismo come forma autocelebrativa di se stessi, che trovano il loro 
massimo esponente nella figura del presidente americano di quel decennio, Ronald 
Reagan (D‟Agostino, 2011). Sono gli anni dell‟affermazione delle tv commerciali e 
dell‟ascesa al potere politico e mediatico di Silvio Berlusconi, delle tele-promozioni, dei 
serial americani che danno il via libera alla sedimentazione, nella società italiana, del 
modello culturale e commerciale statunitense. Gli anni della “Marlboro‟s way of life” 
ma anche della “Milano da bere” senza pensieri, di una cultura narcisistica che vede al 
centro della società non più la famiglia, né il sociale, ma la scoperta del piacere e del 
desiderio, una nuova dimensione individuale radicata nel pensiero italiano a causa di 
un‟identità collettiva in forte declino (Codeluppi, 2005). 
Dall‟inizio degli anni ‟80 quindi, si possono osservare tutta una serie di eventi 
apparentemente eterogenei e sconnessi tra loro che vanno però nella stessa direzione e 
che muteranno la concezione ed i significati del consumo postmoderno: l‟avanzata della 
classe media, la terziarizzazione della popolazione attiva, l‟aumento del potere 
d‟acquisto, il narcisismo e l‟edonismo dilagante, la “spettacolarizzazione” dei consumi 
stessi ed il progressivo svuotamento dei contenuti “materiali e reali” dei beni a favore di 
una realtà sensuale (Featherstone 1994), immateriale e virtuale, spettacolare, bohemien 
(Wilson 1999, in Lizardo 2008, pag 23).  
Tutti fattori che portano verso una società in cui non esistono più classi sociali e, di 
conseguenza, il consumo non possiede alcun collegamento con la stessa stratificazione 
sociale (Lizardo, 2008). Esiste invece una grande classe media distinta al suo interno da 
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differenti “stili di vita”6 espletati tramite le scelte di consumo, come anche di non 
consumo. Gli oggetti stessi non sono più status symbol (Veblen 1899, citato in Corrigan 
1997, pag. 47), ma dei mezzi liberamente scelti e combinati da chi li utilizza per 
comunicare la propria identità (Belk, 1988; Shankar, 2013). La progressiva perdita dei 
vincoli sociali tradizionali porta ad una nuova veste del consumo come forma di 
emancipazione democratica (Firat, Venkatesh, 1995) in una sorta di eguaglianza 
“benessere = democrazia e libertà d‟agire”, fondata da un lato su una maggiore 
consapevolezza dei consumatori, dall‟altro su diverse modalità di interazione con i 
prodotti stessi. (Fabris, 2003). 
Il dibattito accademico sul consumo si arricchisce infatti di nuovi approcci quali 
marketing, sociologia dei consumi, studi socio/antropologici, semiotici e di Consumer 
Culture Theory, discipline che hanno sviluppato paradigmi molto specifici per 
analizzare questo fenomeno non più solo economico-commerciale, ma soprattutto 
socio-culturale. Il quadro prospettico di studio sul consumo diviene più ampio, 
interessandosi al contesto sociale di riferimento degli individui e ai meccanismi di 
differenziazione/integrazione all‟interno di esso, alle valenze culturali legate al 
comportamento del consumatore ed ai significati che egli assegna liberamente alle 
merci nella sua veste di “costruttore attivo di senso” (Douglas e Isherwood, 1984). Le 
esigenze che spingono al consumo diventano di tipo squisitamente individualistico e 
“paradossale” (Lipovetsky, 2007) e si assiste al proliferare di nuove e varie forme di 
impegno, anche duro e faticoso, da parte dell‟individuo in consumi che riproducono il 
suo sforzo nell‟apparire, comunicare se stesso, integrarsi o distinguersi dal proprio 
gruppo di riferimento. Il consumatore diviene “nodo” di una rete che si regge 
sull‟universo simbolico costruito intorno alle merci ed il consumo si inserisce 
all‟interno del più vasto sistema culturale (McCracken 1986, citato in Codeluppi 2005, 
pag. 182) della società Italiana: non si può più spiegare la domanda di un bene 
basandosi soltanto sulle sue proprietà “materiali”, ma soprattutto sulle valenze 
simboliche ed “immateriali” apportate al bene dal consumatore (Semprini, 1996). Oltre 
le “cose”, il consumo evolve in simbolo e  linguaggio sociale7, mezzo per comunicare 
se stessi ed i propri riferimenti culturali, comportamenti, valori e stili di vita. Acquisisce 
                                                          
6
 Lo stile di vita viene definito come insieme complessivo di scelte di consumo che esprimono le 
preferenze di un individio. Il consumatore possiede una costellazione di beni che, date le loro valenze 
simboliche, partecipano alla costruzione di una “rotta comune” che sintetizza preferenze, valori e 
principi culturali. 
7
 Come sostenuto dalla “Scuola di Birmingham” (Hall, 1964) e dai Cultures Studies (Baker, 2000). 
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quindi i caratteri significativi ed espressivi di veri e propri linguaggi verbali (Codeluppi, 
2005). Lo “stile di consumo” finisce poi per sovrapporsi allo “stile di vita” delle 
persone, perché ne rappresenta la trasposizione più immediatamente percepibile, vistosa 
e concreta, col fine di comunicare il profilo personale, sociale e valoriale del 
consumatore. Si afferma così un azione di consumo tendente all‟autoregolazione: la 
morale del cosiddetto “egobuilding” (Semprini, 2003), ovvero il tentativo di costruirsi 
un “Io” attraverso il consumo (Belk, 1988) che, il più delle volte, è la causa principale 
del disagio e del senso d‟inadeguatezza del consumatore postmoderno8 (Bauman, 2002). 
 
Tutti gli approcci più moderni alle tematiche del consumo concordano su un punto: 
nell‟epoca attuale si desiderano, si scambiano e si consumano segni più che oggetti, nel 
senso che il commercio e lo scambio di prodotti vengono progressivamente sostituiti dal 
commercio di simboli e di messaggi (Semprini, 2003). Quella descritta è una realtà 
fluida, nella quale i prodotti si dematerializzano, i desideri sostituiscono i bisogni dato 
che questi sono stati ormai tutti soddisfatti, mentre il desiderio per le cose rimane 
perpetuo
9
 perché svincolato da un bisogno specifico (Campbell 1983, citato in 
Codeluppi 2005, pag. 49). La sfera emotiva diventa così la modalità più significativa 
per il raffronto con il mondo esterno, il reale e il virtuale si combinano dando luogo a 
nuove forme di consumo, interazione e socialità. (Fabris, 2003). Diventa evidente che il 
consumatore non ricerca nella merce né il possesso, né l‟ostentazione per marcare il 
proprio status, ma piuttosto una vera e propria relazione emotiva e percettiva con 
prodotti che fanno vivere “l‟esperienza di consumo”10. Nella complessa società 
postmoderna infatti, i prodotti lasciano il posto a significati, messaggi, percezioni 
costruite ed assegnati ai beni dal consumatore tramite il sistema pubblicitario (Semprini, 
2003) ed entra in gioco come detto il concetto di “esperienza” (Boero, 2009). Quello 
che opera nella società attuale è un nuovo consumatore, esigente, scaltro, selettivo, in 
cerca di esperienze più che di prodotti, di emozioni e sensazioni più che valori d‟uso, 
                                                          
8
 Il consumatore costruisce tramite una costellazione di consumi più “io”, uno per ogni ambiente di 
riferimento o contesto frequentato. Inoltre, si deve anche considerare il gup che esiste tra l’ “io ideale” e 
l’ “io reale”, distanza che si cerca di colmare spessp proprio tramite il consumo. 
9
 “Desideriamo di desiderare e desideriamo cose nuove e diverse in una girandola d’insoddisfazione” – 
Cit. Colin Campbell. 
10
 Di qui l’importanza di tutto il settore marketing in forte sviluppo che va sotto il nome di “marketing 
esperienziale”  che preferisce centrare le propria attenzione sul contesto d’uso e consumo invece che 
sui prodotti, sui tipi di esperienza invece che sugli attributi dei prodotti, e si sforza di integrare gli stimoli 
che i clienti ricevono in tutti i punti dove si manifesta una forma di contatto con l’azienda. Si è assistito 
anche al proliferare di campagne di comunicazione che permettono al consumatore di vivere 
un’esperienza sensoriale a 350° - Fabris 2005 
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che genera modelli di consumo inediti, eclettici e complessi (Fabris, 2003). Si è infatti 
arrivati ad una legittimazione sociale del piacere e del consumismo, dove segmenti 
sempre più ampi di popolazione aspirano a soddisfare pienamente i propri 
bisogni=desideri, inseguendo una felicità fatta di piccoli piaceri quotidiani (Fabris, 
2003). L‟esperienza, può essere poi intesa come vissuto personale che si fonda su 
stimoli, costituiti da prodotti  e servizi, caricati emozionalmente e messi a disposizione 
dal “sistema di consumo” (Cova, 2003).  
In questo valzer esoterico di segni e simbolismi, la pubblicità gioca senza ombra di 
dubbio un ruolo di prim‟ordine come “motore emozionale” nella spinta dei consumi 
(Hirschman, Thompson, 1997). La nuova industria culturale, che vede nell‟advertise un 
fortissimo alleato (Alessi, Barcaioli, Marino, 2011) si appropria di modelli sociali, 
anche di contestazione, per alimentare le valenze intangibili dei beni e di nuovi stili di 
consumo. Prima ancora di essere comunicati per le loro qualità materiali, i prodotti 
vengono semantizzati dalla pubblicità e dal marketing, costruendo un legame tra i 
desideri dei consumatori e la merce (Semprini, 2003). Il consumatore postmoderno, 
anche se dotato di maggior senso critico nei confronti delle pubblicità rispetto a quello 
soggiogato dalla “ricerca motivazionale” degli anni Cinquanta (Packard, 1958), non 
riesce a sfuggire alla logica della personalizzazione simbolica dei beni. Oggi i 
consumatori considerano prodotti e marche come persone
11
(D. Miller 1987, citato in 
Codeluppi 2005, pag. 180), ricercando con essi valenze psicologiche ed affettive, 
soddisfazioni interiori che non riescono più a trovare nei legami di tipo interpersonale di 
questa società “liquida”, fluida e confusa (Bauman, 2005).  
Una delle letture più efficaci del contesto in cui opera oggi il consumatore postmoderno 
è senza ombra di dubbio quella di Zygmunt Bauman. La “fluidità” rappresenta la 
principale metafora dell‟attuale fase della società italiana e non solo: che muta 
rapidamente, destruttura, che infrange le colonne portanti dell‟età moderna, cambia gli 
scenari e impone un netto ripensamento delle vecchie nozioni di spazio, tempo, 
comunità, lavoro ed individualità (Lee 1993, citato in Codeluppi 2005, pag. 107). Una 
società precaria, che ha paura del futuro data l‟impossibilità di immaginarselo, di 
guardare oltre il breve periodo date le pochissime certezze del presente.  
                                                          
11
 Basta pensare alle nuove campagne pubblicitarie Apple e Nikon che presentano i propri prodotti come 
membri di famiglia o “elementi di vita naturali”. 
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2.1.2 – Perché disagio? La società liquida ed incerta di Zygmunt Bauman 
Il sociologo polacco Zygmunt Bauman, nel suo libro “La società dell'incertezza” 
(1999), si rifà allo scritto di Freud “Il disagio della civiltà” (1929), nel quale lo 
psicoanalista scriveva che l'uomo moderno aveva barattato una parte della sua felicità a 
fronte di una maggiore sicurezza. Oggi invece, secondo Bauman la ricerca del piacere è 
diventata spasmotica, nonché nuovo valore sociale: il consumatore postmoderno ha così 
messo da parte una buona dose di già precarie certezze in cambio della semplice 
speranza di poter essere felice. Il disagio e l‟infelicità12 della postmodernità nascono 
proprio qui, dalla ricerca sfrenata e sincopata del piacere tramite i consumi che mal si 
concilia con le sicurezze che l'individuo necessita al giorno d‟oggi.   
Gilles Lipovetsky (2007) definisce il consumo come detentore di una “natura 
paradossale” e padre di una società iperconsumistica che rincorre la felicità, anch‟essa 
paradossale, perché fondata sul desiderio e sul vano tentativo di appagarlo (Campbell 
1983, citato in Codeluppi 2005, pag. 49). In questa società euforica per il livello di 
benessere raggiunto, tutti hanno la vaga sensazione di non aver vissuto come avrebbero 
voluto, di essere mal compresi ai margini della “vita vera”, e l‟infelicità deriva dal 
desiderio di colmare questa mancanza, dalla sensazione di inappagabilità che fomenta 
sentimenti di frustrazione e che sfociano nel consumo compulsivo. E‟ dunque 
impossibile raggiungere la felicità individuale attraverso il benessere materiale e la 
capacità economica, condizioni necessarie per poter fruire degli stessi beni con i quali 
tentar di esser felici
13
. Tra le persone si insinua, quasi invisibile, la paura di non poter 
mostrare sempre il proprio lato migliore
14
, quello più “in” indispensabile nel mondo 
scintillante delle apparenze che ha portato all‟avanzamento di una società sempre più 
“vetrinizzata” (Codeluppi, 2005). In questa società sempre più divisa tra ricchi e poveri 
con sempre meno protezioni sociali, il fantasma del non poter consumare e godere delle 
sensazioni e delle forti vibrazioni che questo comporta  incute timore; allo stesso tempo, 
esso è indispensabile per chi può continuamente scegliere, godendo della libertà del 
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 “Se la noia e la monotonia pervadono le giornate di coloro che inseguono la sicurezza, l'insonnia e gli 
incubi infestano le notti di chi persegue la libertà. In entrambi i casi, la felicità va perduta" – Cit. Bauman, 
1999, pag. 10. 
13
 GfK Eurisko, Social Trend, La bussola perduta del cittadino consumatore, Luglio 2011, Pag.3 
14
 “I consumatori dimostrano sempre più una definizione flessibile della propria identità. A livello globale, 
il 40% degli intervistati vuole sentirsi diverso dagli altri. Il 47% tra le donne e il 40% tra gli uomini dichiara 
di cercare di apparire al meglio esprimendo la propria individualità. Questo cambiamento si riflette 
anche nell’importanza dell’espressione della propria individualità nelle scelte dei prodotti.” - Roper 
Report Worlwide, 6 July 2009, GFK (Eurisko) 
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consumo, nel senso di consumare quando, dove e come si reputa “necessario”. Il disagio 
della postmodernità lo si trova nella libertà di ricercare il piacere ed inseguire i propri 
desideri, lasciando però uno spazio limitato alla sicurezza individuale. Chi ha poco si 
consola con la speranza di poter vincere
15
, mentre la felicità del vincitore è minacciata 
dal pensiero di poter perdere tutto. Libertà significa quindi che niente è stabile ma tutto 
è incerto. Ma quest‟'incertezza è anche messaggera: agli sconfitti suggerisce che non 
tutto è perduto, mentre ai più fortunati sentenzia che ogni trionfo è precario. Bauman la 
chiama “economia politica della pazienza”16 (Bauman, 1999). Può essere definita come 
un percorso nel quale a questa libertà non fa seguito la felicità, ne tanto meno il 
benessere; la pazienza diventa così il requisito cardine per sopportare la precarietà in 
cambio dell‟auspicio di un benessere futuro. Pazienza significa accettare la 
diseguaglianza, il divario tra ricchi e poveri di oggi aggravato dallo smantellamento del 
welfare state, chiedersi quanto la diseguaglianza crescente possa davvero produrre i 
frutti auspicati.  
La società postmoderna ha poi la necessità di rendere i suoi  membri dei provetti 
consumatori. Ovviamente, anche i consumi devono essere labili, instabili e temporanei, 
determinando una riduzione drastica e generale della vita utile di prodotti. E‟ dunque 
impossibile, a maggior ragione, raggiungere la felicità individuale attraverso il 
benessere materiale. Non sono però solo i beni a perdere le loro certezze dato che il 
contesto sociale non aiuta: la crisi del modello delle aspettative crescenti (Latuche, 
2011), la crisi del sistema universitario
17
 sempre più povero e di conseguenza 
privatizzato, i concorsi truccati, gli scandali alimentari che abbondano, i valori culturali 
resi popolari da media decisamente modesti, l‟impatto della disoccupazione di massa e 
dell‟attesa smisurata del posto fisso, la drastica riduzione dell‟impegno politico e 
sociale
18
, la globalizzazione (Ritzer 1993), lo stile di vita frenetico e l‟aumento della 
tecnologia, hanno mutato profondamente le relazioni sociali rendendole maggiormente 
instabili e hanno inciso sulla psiche delle persone, oramai irrimediabilmente sfiduciate 
19
. Come Freud, 70 anni dopo, Bauman. Tutto questo rende vita e società “liquide”, 
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 Simonetta Bonanni, Scommesse, Lotto, Gratta e Vinci Italia paese sempre più in gioco, LaRepubblica.it, 
26 marzo 2009. 
16
 Bauman sostiene che nei paesi occidentali gli stessi elettori hanno premiato politiche di 
diseguaglianze sociale a fronte del benessere e della libertà di consumo. 
17
 Università, 50mila iscritti in meno. Come fosse scomparsa la Statale di Milano, LaRepubblica.it, 31 
Gennaio 2013. 
18
 Ilvo Diamanti, Il Paese fluido che ha smarrito la fede, LaRepubblica.it, 3 Giugno 2013. 
19
 Samantha Rovatti, Consumer Confidence 2012, www.nielseninsights.it,   
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mutevoli e destrutturate, senza certezze, infondendo un profondo senso di inadeguatezza 
e precarietà nell‟uomo postmoderno. La forza dell‟odierno sistema dell‟offerta nasce 
qui, proprio da quest‟incertezza: se il consumatore non si sentisse personalmente 
inadeguato, non sarebbe di certo così suscettibile ed ansioso del cogliere le proposte del 
mercato, indispensabili come l‟aria per poter migliorare la sua vita. Inadeguatezza 
significa poi incapacità di acquisire la forma e l'immagine desiderata, la propria e quella 
da trasmettere all‟esterno20 (Belk, 1988). Difficoltà a mantenersi sempre flessibili e 
pronti ad assumere modelli di comportamento differenti, di essere allo stesso autore e 
vittima delle proprie trasformazioni nella ricerca di un‟identità perduta (Fromm citato in 
Codeluppi 2005, pag. 282).  
Zigmunt Bauman lo chiama “pensiero unico”. Esso aleggia tra le economie occidentali 
capitalistiche dei consumi, descrivendone con crudele precisione le dinamiche 
postmoderne: "Per questo tipo di pensiero io uso la metafora di una profezia: questa 
casa brucerà. Allora prendi taniche di benzina, la versi sulla casa, le dai fuoco e la 
casa brucia davvero. Così lavora "la pensée unique". (…) Tutte le possibilità di creare 
un mondo davvero alternativo o di fare qualcosa per cambiare, tutte le regole del 
gioco, vengono distrutte. Così non c'è modo di cambiare e questa diventa una profezia 
che si autodetermina. La casa brucia, ma la sto bruciando io. Cosa dice il pensiero 
unico? Che questo è il solo mondo possibile. (…) Finché il valore economico è l'unica 
discriminante tra ciò che è giusto e ciò che è sbagliato, finché (…) le persone sono 
sottomesse senza eccezione a queste leggi di mercato spietate, per cui ciò che non ha 
senso economico va eliminato, si creano le condizioni che Pierre Bourdieau chiama 
"precarietà". (…) Quando le persone vivono in un mondo così liquido, non osano fare 
progetti a lungo termine, perdono la fiducia in se stessi, (….) è un'idea paralizzante. 
(…) Così il pensiero unico distrugge tutte le alternative a se stesso."21 
  
                                                          
20
 Secondo la Consumer Colture Behaviur, il consumatore ha una “missione  identitaria” e si serve dei 
beni per portarla a termine. Tramite il consumo, dei significati e del senso insito negli oggetti, egli tenta 
di colmare la distanza tra il “sé reale” ed il proprio “sé ideale” auspicato. Inoltre, non è detto che 
l’immagine che l’individuo ha di se stesso combaci con quella che le altre persone hanno di lui. Egli tenta 
così di colmare anche questo gap, generando “più versioni di sé” da trasmettere al prossimo.  
21
 Rai News 24, Luciano Minerva, Intervista a Z. Bauman sul vivere post-moderno, 2003 
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2.1.3 – La cultura postmoderna: un punto di vista non convenzionale 
E‟ quindi possibile andare oltre il “pensiero unico”? Esistono diversi modi di pensare, di 
vedere le cose, di vivere postmoderno? O si è forse destinati a rimanere impantanati 
nelle sabbie mobili del benessere apparente misto ad apatia, che rende paralizzati ed 
incapaci di reagire a fronte di scelte che, in fin dei conti, non sono del tutto nostre? 
Anche in questo caso Bauman (2005) sposta l‟attenzione dell‟analisi su quello che può 
essere considerato il punto focale della questione, nonché il problema fondamentale 
della società d‟oggi: la cultura. 
Secondo Bauman, partendo dalla definizione di cultura dell‟Oxford English Dictionary, 
“gestire e reindirizzare gli eventi secondo il proprio progetto e la propria volontà”, e 
rielaborandola secondo l‟accezione, “gestire vuol dire limitare la libertà di chi viene 
gestito” (Bauman 2005, pag. 50), nel concetto di cultura umana è insita una certa 
asimmetria tra il produttore di cultura ed il destinatario dell‟azione, tra l‟esercitare 
sapientemente la stessa e sopportarne l‟impatto. Nella società postmoderna esistono 
però dei “professionisti” nella produzione di cultura non intesa nella sua accezione 
umanistica più “alta” (Hall 1992, in Thompson, Haytko 1997). Esiste una vera e propria 
industria culturale, costituita dai grandi brand, le multinazionali, dalla tv e dal sistema 
pubblicitario, dalla moda, dalle testate giornalistiche, da opinion leader socialmente 
riconosciuti (McCracken 1988, citato in Thompson, Haytko 1997, pag. 38) che 
inculcano stili di vita preconfezionati, dove il consumo diventa espressione di sé, di 
legami sociali, affermazione di ciò che si ritiene di buon gusto o corretto nella vita di 
tutti i giorni. Si vengono a delineare quelli che Hannah Arendt
22
 ribattezzò “tempi 
oscuri” (1968 citato in Bauman 2005, pag. 56).  
I tempi oscuri alimentano il mercato avvantaggiandosi della fluidità e della precarietà 
sociale, della fragilità dell‟uomo postmoderno, degli obblighi di un presente 
indecifrabile in prospettiva di un futuro nebuloso. I produttori di cultura assumono qui il 
ruolo di “onesti”23 mediatori nelle pressioni dei moderni capitalismi consumistici; 
favoriscono l‟immediatezza del consumo, la gratificazione personale ed il profitto, lo 
smaltimento immediato di ciò che non ha valore economico. Sono  passati al “lato 
oscuro”, quello seduttivo, al controllo esercitato attraverso l‟incertezza diffusa e la 
precarietà. Oggi, i produttori posso andar fieri di aver normalizzato il comportamento 
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 “Teorico politico” del ‘900, sostenitrice della democrazia diretta, anti-totalitarista e della collettività.  
23
 Z. Bauman, Vita liquida, Laterza editore, 2005, pag. 58 
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del cittadino postmoderno, riducendolo ad una routine che lo riconverte in consumatore 
provetto, svuotato di principi e valori profondi, senso del sociale ma soprattutto di 
ideologie, ovvero le caratteristiche inevitabili ed essenziali della vita comunitaria e 
culturale. Sono le ideologie a fornire la base solida per una cultura condivisa, tramite 
significati e valori che mediano tra la società nella quale si inseriscono le persone e le 
loro pratiche quotidiane (Hetrick e Lozada 1994, citato in Thompson, Haytko 1997). 
Attraverso le ideologie, azioni e pensieri degli individui sono organizzati in modo tale 
da consentire un senso di identità collettiva profonda, ma la cultura liquido-moderna 
non è più volta al consolidamento duraturo della società, ma al suo disimpegno, alla 
discontinuità. Una cultura destrutturata.  
Per rispondere quindi alle domande poste all‟inizio del paragrafo, chi osserva e sta dalla 
parte opposta ad assorbire la produzione culturale in serie, dovrebbe cominciare ad 
avvertire una repressione ingiustificata, quanto meno iniqua,  “accendersi”, destarsi dal 
sonno mentale:  “la cultura stessa, altrimenti,  diverrebbe inutile 24. Essa deve 
necessariamente generare un momento critico e di rottura nei confronti di ogni 
istituzione culturale o produttore di professione, dar voce al singolo contro la pressione 
omogeneizzante del generale (T.W. Adorno 1991, citato in Bauman 2005, pag.51). Le 
due parti devono perseguire finalità opposte e convivere in modo conflittuale, non c‟è 
altro modo. Adorno riconosce che quest‟antagonismo è (o per lo meno dovrebbe essere) 
inevitabile, ma suggerisce anche che le due parti necessitano l‟una dell‟altra, in quanto 
una piena vittoria di una qualsiasi delle due sarebbe, in realtà, un sconfitta totale: “La 
cultura risente danno se viene pianificata ed amministrata; ma se abbandonata a se 
stessa, tutto ciò che è cultura rischia di perdere non solo la possibilità di esercitare 
un’influenza, ma la stessa esistenza”25. Niente anarchia dunque, solo un‟onesta e 
propedeutica produzione cultuale che rinsaldi i legami, che ridia fiducia, che risvegli dal 
torpore l‟individuo postmoderno. Hannah Arendt nella sua opera “La crise de la 
culture” (1968) ne dava già una profetica visione: “Quando tutti gli oggetti e le cose 
(…) diventano mere funzioni del processo vitale della società, quasi la loro esistenza 
fosse giustificata dalla natura di qualche bisogno (che come detto è pura ricerca del 
piacere), la cultura è minacciata”.26 Alla luce dei fatti, è già troppo tardi. 
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 Oscar Wilde citato in Bauman 2005, pag. 51 
25
 T.W. Adorno 1991, citato in Bauman 2005, pag.52 
26
 Hannah Arendt 1968, citata in Bauman 2005, pag. 54 
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2.1.4 – Il consumatore postmoderno e le sue articolazioni 
Quelle fino ad ora descritte sono quindi le premesse in cui si va ad inserire il 
consumatore postmoderno, meglio definito come “homo consumericus” e che ha da 
tempo, sostituito la figura dell‟“homo oeconomicus” (Lipovesky, 2007). Una vera e 
propria mutazione antropologica che lo porta a rifiutare il lavoro come dimensione 
cardine della vita, per scoprire consumo e tempo libero come momenti fondamentali 
dell'esistenza. Se la postmodernità vede il prevalere dell‟individualismo, la razionalità 
sostituita dal paradosso, la certezza cedere all‟imprevedibilità, il consumatore è l‟attore 
principale della società iper-consumistica nonché individuo pieno di sfumature ed 
imprevedibile, dove simbolismi, esperienze e molteplici identità ne fanno un vero e 
proprio "consumatore bricolage" fortemente eclettico (Fabris, 2003). Se osservassimo 
bene la costellazione di beni che ogni individuo possiede, potremmo riscontrare infatti 
una sorta d‟incoerenza paradossale, ai limiti di un‟apparente schizzofrenia.  
Come detto, stiamo assistendo ad un profondo mutamento dei paradigmi sociali, delle 
convinzioni diffuse fornitrici delle certezze personali ed interiori. Mentre non troppo 
tempo fa la coerenza rappresentava uno dei paradigmi più solidi della vita sociale, ora è 
il principio della contraddizione l‟aspetto più evidente, dovuto alla complessità sociale, 
alla precarietà ed al declino delle ideologie, che dà luogo a comportamenti inspiegabili 
che si palesano nei vari  modelli di consumo. Quelle che apparivano forme di 
irrazionalità si configurano oggi come normali espressioni della società contemporanea, 
non più bianca o nera dai significati univoci, ma ricca di sfumature ed ombre 
apparentemente stridenti (Fabris, 2003). Nella società postmoderna si può andare  in 
SUV a fare la spesa in un hard-discount, come anche essere un ex show girl ed al 
coltempo ministro in carica. Nuove regole che mettono in relazione tra loro 
comportamenti in precedenza impensabili. La flessibilità manda in frantumi i vecchi 
schemi e “l‟eclettismo” diviene regola di vita generando una società che accetta 
qualsiasi compromesso, dove lo stesso sistema etico dell‟individuo appare come 
patchwork valoriale (Fabris, 2003, pag. 93). In definitiva, anche l‟avvicendamento tra 
stili di vita e ceti sociali come elementi ordinatori della società, oltre agli svariati 
contesti culturali in cui viviamo dovuti alla globalizzazione, concorrono a questa 
“liquidità”.  
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In epoca moderna l‟identità sociale di un individuo era determinata dalla sua 
professione o dalla famiglia di provenienza, le sue dinamiche di consumo erano così 
determinate dal suo status. In questa complessità invece, tutti devono esser pronti ad 
adottare diverse identità fluide generando una più generica visione della vita (Belk, 
1988). Esse convivono all‟interno dell‟individuo, talvolta in maniera armonica ma il più 
delle volte conflittuale, palesandosi all‟esterno tramite gli svariati modelli di consumo 
adottati. Modelli che variano anche a seconda della dimensione sociale in cui “l’ homo 
consumericus” s‟inserisce, in un vero e proprio approccio “case by case” (Fabris, 
2003). Il consumo si trasforma così in vettore di significati e messaggi, potente 
strumento di semiotica sociale estremamente duttile e che utilizza beni e servizi come 
trasposizione delle diverse identità. Come afferma infatti Mellucci: “Gli individui 
dovrebbero essere in condizione di costruire la proria identità, ma non sempre sono in 
grado di rispondere alla sfida. (…) Possono sottrarsi al rischio della scelta e della 
responsabilità entrando in nuovi contenitori collettivi che offrono risposte 
preconfezionate. Si tratta dei canali di identificazione della società di massa: i consumi, 
le mode, gli stili di abbigliamento, i linguaggi della televisione (…) sono canali meno 
definiti di quelli del passato, meno stabili e poi mutevoli, ma spesso sono molto 
rassicuranti.” (Melucci 1994, citato in Fabris 2003, pag.95). Ma quello descritto fino ad 
ora non è comunque un consumatore sprovveduto, ne tanto meno smarrito a causa dei 
diversi ruoli che è chiamato a rivestire. 
Si tratta piuttosto di un consumatore che ha tutto e acquista qualcosa semplicemente 
perché lo ritiene accattivante, perché  comunica all‟esterno la sua personalità. Quando 
l‟acquista lo considera di qualità, ma non è quest‟ultima che muove verso l‟acquisto, 
bensì il brivido dovuto al bisogno di vivere un‟esperienza nuova ed accattivante27. Egli 
reclama anche maggiore discrezionalità di scelta e chiede nei confronti dell‟offerta un 
dialogo, un‟effettiva relazione, riducendo nettamente le distanze tra produzione e 
consumo; il consumatore personalizzare l‟offerta, stabilendone le caratteristiche 
tecniche, differenziandone i segmenti di mercato, determinare i cicli di vita dei prodotti. 
E‟ quindi molto competente, perché acquisisce molte informazioni inerenti le sue scelte 
di consumo e ciò lo rende anche  esigente, chiedendo sempre di più alla produzione in 
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 Questo aspetto emerge prepotentemente nelle pubblicità delle auto, nelle quali non vengono mai 
menzionati gli attributi fisici del mezzo, le sue caratteristiche, ma si cerca sempre di creare intorno 
all’oggetto un contesto emozionale. Auto che sfrecciano nel deserto o che vanno sott’acqua, che 
prendono a velocità curve su dirupi mozzafiato. 
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termini di qualità ed attenzione ai suoi desideri, coinvolgendo soprattutto la dimensione 
intangibile del prodotto, valori simbolici e significati ad esso collegati (Fabris, 2003). 
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2.2 – LA CONSUMER CULTURE THEORY 
2.2.1 - La C.C.T. : Il modo corretto per interpretare il consumo oggi (?) 
La Consumer Culture Theory nasce durante gli anni Ottanta facendo riferimento ad un 
insieme di prospettive teoriche
28
 che mirano a comprendere le connessioni, mutevoli, tra  
consumi, mercati e significati culturali ad essi assegnati. La C.C.T. non intende la 
cultura come un sistema di significati collettivi, stili di vita e valori condivisi dalla 
società in maniera congrua, ma analizza la mescolanza degli stessi e la molteplicità 
delle sfaccettature culturali che si inseriscono all‟interno di una più ampia realtà sociale, 
globalizzata e capitalistica consumistica, dove i significati, le risorse immateriali e 
simboliche sono mediate dal mercato (Arnould, Thompson, 2005). Essa si concentra 
principalmente sull‟esperienza di consumo e non sull‟acquisto del bene in sé, andando 
al di là della mera utilità economia o funzionale del consumo (Dalli, Romani, 2011). 
La C.C.T. concepisce la cultura del consumo come la cornice di significato entro la 
quale le azioni ed il modo di pensare diventano concepibili per l‟individuo, in modo che 
alcuni di questi diventino più probabili e plausibili rispetto ad altri (Thompson, 
Hirschman 1997). Evidenzia che il “mondo reale”, per come viene inteso dal 
consumatore, non è unico e razionale, dimostrando che la vita degli individui 
postmoderni è costruita attorno a molteplici “realtà fittizie”: essi usano quindi il 
consumo in chiave esperienziale per avvicinare tali visioni alle pratiche quotidiane della 
vita vera, il più delle volte senza successo (Belk, 1988). Con questo approccio il 
consumo diviene un‟attività tipicamente culturale, con la quale i consumatori utilizzano 
(ed influenzano) la cultura consumistica in cui essi vivono: l‟individuo è un soggetto 
attivo che contribuisce costantemente alla rielaborazione del sistema culturale in cui si 
trova, ma al coltempo è anche influenzato da tale sistema, dai significati e dai simboli 
presenti nella società. I beni assumono le sembianze di elementi costruttori della cultura 
divenendo risorse con cui il consumatore rimarca la propria posizione sociale che varia 
nel tempo e nei vari contesti di riferimento, con le quali costruisce la propria identità, le 
proprie affiliazioni sociali ed il proprio viver quotidiano. 
Come possiamo intuire, la C.C.T. nasce dall‟esigenza di comprendere meglio il mondo 
postmoderno e le sue declinazioni: il consumatore che gravita al suo interno ed i nuovi 
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 La C.C.T. non è “LA” teoria, né una grande teoria unificata, si riferisce piuttosto ad un bouquet di 
prospettive teoriche che studiano le relazioni tra i comportamenti del consumatori, il mercato ed i suoi 
significati culturali. 
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significati del consumo dovuti al cambiamento ideologico e valoriale, il nuovo senso 
che esso acquisisce nella società “liquida”. Non è quindi una teoria onnicomprensiva, 
capace di spiegare in ogni suo aspetto, con minuziosa precisione, il comportamento del 
consumatore di oggi, ma è senza ombra di dubbio il miglior modo per interpretarlo e 
capirlo visto le mutazioni sociologiche ed antropologiche che la notra società ha subito 
negli ultimi trent‟anni. La C.C.T. ha quindi avanzato teorie che descrivono quattro 
aspetti distinti del comportamento del consumatore, quali i progetti identitari che gli 
individui ripongono nel consumo (Belk, 1988), la loro partecipazione alle culture di 
mercato ed in particolare alle tribù (Cova, 2003), il consumo come pratica di 
riproduzione o resistenza ideologica (Holt, 2002) e l‟analisi storica dei modelli e delle 
istituzioni legati ai consumi. Ai fini di questa tesi e per argomentare su solide basi 
teoriche la parte di ricerca, ci limiteremo in questa sede a descrivere cosa s‟intende per 
“modelli ed istituzioni legati al consumo”, rimandando più avanti la trattazione nel 
dettaglio dei primi tre aspetti comportamentali. 
A questo comparto appartengono gli studi sulla società e sui pattern che via via negli 
anni hanno influenzato le dinamiche di consumo degli individui: la classe sociale, 
l‟etnia, il reddito a disposizione ma soprattutto il “capitale culturale”. Quest‟ultimo è un 
concetto di primaria importanza, concepito da Bourdieu (1979) e trasferito al campo dei 
consumi da Holt (1998) (Dalli, Romani, 2011 pag. 28), secondo il quale è la dotazione 
culturale
29
 a disposizione del consumatore a spiegare le sue preferenze ed i suoi gusti 
nel campo dei consumi. Consumatori con livelli di capitale culturale più alto presentano 
tipologie di consumi notevolmente differenti da quelli culturalmente meno dotati, 
mostrando il più delle volte gusti e preferenze più articolati e ricercati. Altro aspetto 
importante è poi il ruolo dei legami sociali costruiti grazie al consumo rispetto a quelli 
generati da altre attività, quali professione o appartenenza politica ad esempio. Si evince 
che non è soltanto la struttura sociale con i suoi paletti (istruzione, professione, ecc) ad 
influenzare il consumatore, ma che anche i suoi comportamenti determinano effetti sulla 
struttura stessa. Una reazione eguale  e contraria. Anzi, talvolta persone che nutrono una 
certa passione  per un prodotto o per una determinata pratica sviluppano legami di 
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 La dotazione è intesa si come livello di istruzione scolastica dell’individuo, ma anche come 
insegnamenti impartiti nell’ambito familiare e lo stesso livello d’istruzione dei genitori. 
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solidarietà e reciproca affiliazione nonostante le basi socio-culturali molto differenti
30
 
(Dalli, Romani, 2011). Le attività di consumo modificano quindi gli equilibri sociali e 
trasformano irrimediabilmente le relazioni umane; il mercato poi, in questa prospettiva 
teorica, diviene fonte inesauribile di risorse messe a disposizione del consumatore per 
far fronte alle esigenze più disparate (Holt, 2002).  
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 SI pensi per esempio ad i tifosi di una squadra di calcio o agli appassionati di formula 1. Un insieme 
eterogeneo di soggetti provenienti da estrazioni socio-culturali differenti, ma che si identificano gli uni 
negli altri grazie ad una passione. 
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2.2.2 – I progetti identitari del consumatore 
I teorici della C.C.T. evidenziano l‟incessante attività dei consumatori nel forgiare un 
coerente senso di “Sé”, spesso diversificato ma quasi sempre frammentato, usufruendo 
del “materiale” messo loro a disposizione dal marketing e dal mercato (Belk 1988, 
McCracken 1989 citati in Escalas 2013, pag. 1). La loro premessa è che il mercato sia 
diventato la fonte preminente di risorse mitiche e simboliche attraverso cui le persone 
costruiscono narrazioni riguardanti la loro identità, reale o presunta che sia (Holt, 2002). 
La crescita della complessità sociale e l‟espandersi delle possibilità di scelta da parte del 
consumatore, tipiche della società postmoderna, hanno accresciuto quindi l‟importanza 
del tema dell‟identità dell‟individuo: i suoi progetti identitari sono in genere considerati 
come un obiettivo primario, anche se le finalità perseguite possono essere spesso di 
tacita natura e non realmente percepite dal consumatore stesso, contrassegnate da 
conflitti e contraddizioni interne (Thompson, 1997). Il processo di differenziazione 
simbolica dei consumi che è seguito agli anni Ottanta ha così generato nelle persone il 
pressante bisogno di dare un senso alla propria esistenza. 
I consumatori esprimono la loro personalità in tutti i contesti ed aspetti della vita 
quotidiana tramite le pratiche di consumo. La personalità è poi un concetto complesso 
che può essere definito come lo schema di risposta dell‟individuo agli stimoli 
ambientali esterni e che svolge per di più una funzione di “auto-mantenimento”, una 
sorta di binario che rende coerenti tra loro i comportamenti del consumatore. 
Attenendoci a questa linea di pensiero, possiamo arricchire l‟impostazione teorica sulla 
dimensione dei consumi grazie anche al concetto di “extended self” (Belk,1988). Oltre 
alla personalità è infatti necessario utilizzare un concetto più soggettivo: il concetto di 
“Sé”, cioè il modo in cui ogni persona vede se stessa. La personalità può essere 
vagamente percepita dallo stesso individuo tramite il concetto di “Sé”, ma è stato 
largamente dimostrato dalla ricerca empirica che quest‟ultimo, a sua volta, può non 
coincidere con il profilo della personalità che potrebbe scaturire da un test psicologico. 
Il consumatore è così incastrato in un continuo processo in cui valuta scrupolosamente 
la sua situazione sulla base degli standard forniti dall‟ambiente esterno (manipolati dalla 
produzione culturale odierna) e che ne descrivono il “Sé” ideale, cioè come egli 
vorrebbe essere ed apparire, diverso però dal “Sé” reale, che consiste nelle sue 
caratteristiche effettive spesso meno attraenti di quelle desiderate. Maggiore è questo 
divario, maggiore sarà il bisogno, o meglio il desiderio incessante, di colmarlo. Non 
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riguarda poi soltanto la stretta dimensione individuale ma anche la dimensione sociale, 
cioè l‟immagine che si ritiene proiettare sulle altre persone con i suoi aspetti negativi 
(da nascondere) e positivi (da mostrare ed incentivare) (Shankar, Elliott, Fitchett, 2011). 
La situazione si complica ulteriormente se si considerano le diverse “tensioni” 
manifestate con la necessità di dover apparire ad hoc nelle varie situazioni della vita 
quotidiana: a lavoro, con gli amici o ad una cerimonia, il consumatore arriva a 
possedere molteplici “Sé” ideali. Com‟è possibile quindi manipolare la propria 
immagine tentando di far collimare tutte queste dimensioni interne ed esterne? La 
risposta risulta ben scontata: servendosi dei beni di consumo. Il concetto di “Sé” 
influenza gli acquisti in maniera profonda e può quindi essere descritto come il 
complesso di valutazioni e sensazioni che l‟individuo ha di se stesso, con un impatto 
enorme nella valutazione dei prodotti
31
 propedeutica all‟acquisto (Escalas, 2012). 
Anche una marca può essere valutata in maniera positiva perché semplicemente ritenuta 
coerente con l‟immagine che abbiamo di noi e che desideriamo comunicare 
(Csikszentmihalyi 1981, in Dalli, Romani 2011, pag. 37). 
La C.C.T. ha così rivolto la propria attenzione al binomio progetti di identità ed 
influenza del mercato, evidenziando come quest‟ultimo produca certi tipi di posizioni di 
consumo che per gli individui possono apparire adatte a loro stessi, confezionate su 
misura dal “più furbo dei sarti”. Sicché, mentre gli individui sono intenti a perseguire 
questi obiettivi gratificanti, proprio attraverso la scelte di queste posizioni, allineano in 
realtà i propri riferimenti culturali e valoriali con gli imperativi strutturali di 
un'economia globale e consumistica, che guida il consumatore verso le sue scelte in 
apparenza libere e svicolate da ogni condizionamento. Proprio in quest‟ottica si capisce 
come l‟identità alla quale si aspira è strettamente connessa agli ideali utopici ed alle 
idee veicolate dalla produzione culturale/mediatica tipica del capitalismo postmoderno 
(Hirschman, Thompson, 1997). Persino chi cerca di svincolarsi da queste strade 
preconfezionate di pensiero si scontra con l‟impossibilità di fuoriuscire da questa spirale 
ideologica.  
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 A tal proposito Gutman (1982) elabora lo strumento delle catene mezzi-fini. Queste servono ad 
identificare la conoscenza che il consumatore ha del prodotto ed i significati ad esso assegnati. Sono 
strutture concettuali del consumatore che legano le conoscenze sugli attributi del prodotto con quelle 
relative a se stesso, cioè ai suoi valori: un oggetto può dare la percezione che una sua caratteristica 
generi una determinata conseguenza utile per raggiungere un obbiettivo in termini valoriali. In 
quest’ottica un bene può aver particolari caratteristiche necessarie per costruire e mostrare la propria 
personalità. Delle catene mezzi-fini se ne parlerà in maniera più approfondita nel capitolo II° inerente 
alla parte di ricerca. 
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Per Holt infatti (2002), l'economia postmoderna regge anche grazie a "bricoleur 
indisciplinati" che esprimono la propria sovranità ed (a loro dire) autenticità personale 
attraverso scelte “non conformiste” di consumo, collocando però in tal modo il mercato 
ed i suoi simboli al centro dei loro progetti identitari. Non c‟è via d‟uscita o spazio di 
manovra. Anche Daniel Miller (1987 in Codeluppi 2005, pag.179) ha affrontato a 
livello teorico il ruolo dei beni nelle società postmoderne e la loro necessità nella 
costruzione dell‟identità. I beni offrono alle persone la possibilità di manipolarsi sul 
piano individuale fornendo loro grandi potenzialità per la stessa autorealizzazione. Gli 
oggetti, una volta acquistati ed entrati nella sfera intima del consumatore, traspirano 
significati propri che diventano poi inestinguibili: diventano personali, merci “umane” 
ed “autentiche”, oggetti specifici per persone ben determinate. T. J. Jackson Lears (1983 
in Codeluppi 2005, pag.53) teorizza poi una sorta di “etica terapeutica 
dell‟autorealizzazione”, principalmente consumistica e che spinge i consumatori a 
ricercare la propria soddisfazione personale nel mondo dei beni terreni. L‟accezione 
“terapeutica” deriva dal fatto che quest‟etica è caratterizzata dall‟elevata 
preoccupazione del consumatore per il suo benessere psicofisico. Il consumatore 
postmoderno, privato dai tradizionali “punti di riferimento” socioculturali e lasciato solo 
di fronte alla marea di beni di consumo a sua disposizione, cerca di affrontare questa 
situazione un‟etica incentrata sull‟auto-valorizzazione, perseguendo i suoi valori 
“fondamentali” tramite le attività di consumo. 
Nei progetti identitari del consumatore risiede quindi uno dei più grandi disagi del 
consumatore postmoderno. “Stiamo passando da una logica di identità ad una 
d'identificazione” (Maffessoli, 1988) negli oggetti. Siamo costretti a combattere ogni 
giorno per affermare la nostra personalità nel mondo, a raggiungere, con fatica ma 
ammirabile abnegazione, il “nirvana” delle identità per esser finalmente come abbiamo 
sempre desiderato. Mostrare a tutti di avercela fatta e di esser felici ed appagati col 
nuovo modello al polso, in tasca o nel garage. Tutti obbiettivi degni di esser perseguiti, 
acquisto dopo acquisto, per raccogliere le tessere di un puzzle identitario a cui 
inevitabilmente mancherà sempre un pezzo. Poco importa quanto tempo ci vorrà, quante 
energie si spenderanno o quello che si perderà lungo la strada per arrivare alla metà: 
l‟importante è, senza ombra di dubbio, riuscire ad essere finalmente noi stessi con 
l‟aquisto più adatto a noi. Almeno così ci è stato detto. 
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2.2.3 – Le tribù ed il marketing tribale “nostalgico” 
Una filone della ricerca nella C.C.T. è dedicato alle culture di mercato, che cerca di 
capire i processi con i quali la nuova cultura del consumo crea un'interdipendenza tra 
ambiente (culturale) ed i nuovi significati del consumi, spiegando le implicazioni che 
questi collegamenti hanno per le persone inserite nella società. Una cultura di consumo 
in un mondo del consumo. Come ampiamente dimostrato a livello accademico e non 
solo, la globalizzazione, il passaggio all‟economia postindustriale e la trasformazione 
socioeconomica, quindi la postmodernità, hanno irrimediabilmente eroso le tradizionali 
basi della socialità ed incoraggiato verso un “ethos” (Maffesoli 1988) dominante 
dell'individualismo, orientato ad una ricerca incessante di natura distintiva personale 
volta all‟autonomia nelle scelte di vita. In risposta a queste turbolenze alienanti e che 
isolano il consumatore lasciandolo solo con i propri “oggetti”, gli individui forgiano 
identificazioni collettive più effimere e leggere, partecipando a rituali di solidarietà 
l‟uno con l‟altro incentrati su identici stile di vita e modi di occupare il tempo libero 
(Firat, Venkatesh, 1995). La rilevanza assunta però dall‟individualismo non implica il 
totale disperdersi dei legami sociali. La società postmoderna, infatti, vede coesistere 
manifestazioni individualistiche e nuove forme di socialità: le culture di consumo.  
Schouten e McAlexander (1995, in Codeluppi, pag. 128) hanno definito i gruppi che si 
formano nell‟ambito del consumo “subculture di consumo”, ridisegnandoli come un 
sottogruppo distintivo nella società che si autoselezione in virtù di un impegno 
condiviso verso una stessa classe di prodotto o un‟attività di consumo. Esse sono poi 
un‟ottima opportunità di mercato per le impese che, oltre a fornirgli il bene come perno 
della subcultura, aiutano la socializzazione dei suoi membri attraverso attività di 
sponsorizzazione di eventi
32
. Il ritorno dell‟investimento prende così forma di 
fidelizzazione della clientela e coinvolgimento nei confronti della marca. 
Ma ci sono anche altri tipi di culture del consumo che si fondano sulla fedeltà 
incondizionata ad una marca, le comunità di marca (Muniz, O‟Guinn, 2001 in 
Codeluppi, pag. 128). I loro membri condividono esperienze, rituali e modelli di 
comportamento che talvolta posso sfociare perfino nel fanatismo ed esprimersi in modo 
negativo contro tutti quelli che si orientano verso altre scelte di consumo, atto visto 
come un comportamento riprovevole. Esse talvolta possono rivelarsi un arma a doppio 
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 Nella più classica delle espressioni del marketing esperenziale. 
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taglio per le imprese, che potrebbero veder andare in fumo i propri investimenti e sforzi 
di marketing al primo “passo falso” che faccia infuriare la comunità.  
Maffesoli sempre in questo ambito, definisce invece le tribù come forme di socialità 
emozionali, basate sul provare sensazioni e sentimenti in comune; “si può dire che 
assistiamo alla tendenziale sostituzione di un sociale razionalizzato con una socialità a 
dominanza empatica in cui la socialità si esprime in una successione di ambiances, di 
sentimenti, d’emozioni” (Maffesoli, 1988, pag. 40). Sotto questa nuova luce, anche se 
l‟individualismo acquisisce nuova legittimità sociale, emerge invece il desiderio (ed il 
bisogno!) di stare insieme per condividere emozioni, sentimenti si solidarietà sociale, 
definizioni identitarie e mondi culturali attraverso comuni interessi di consumo 
(Arnould, Thompson, 2005). Nascono così forme di socialità del tutto originali e 
lontane dal classico ceto sociale: il tribalismo come fenomeno culturale fondato sul 
consumo che, con questa chiave di lettura, diventa il collante tra i consumatori. La tribù 
non coltiva solo una passione per un certo prodotto, come le comunità di marca o le 
subculture di consumo, incentiva il consumo “ma nn è soltanto una tribù di 
consumatori. (…) Ha bisogno di prodotti, luoghi di scambio e servizi per svolgere i 
rituali che rafforzano l’identità collettiva dei suoi membri.” (Cova 2003, pag. 23). 
Perciò nei prodotti, più che il valore d‟uso, si cerca il legame, il “linking value” che 
corrisponde alla capacità del prodotto cult nel costruire e potenziare uno specifico 
legame tra gli individui (ibid., pag. 36). Non bisogna dimenticare poi che anche così si 
manifesta il bisogno di comunità e senso di appartenenza dovuto al disagio 
postmoderno teorizzato da Bauman: se in questa visione, il prodotto non rende isolati 
ma al contrario genera comunione, il marketing trova campo fertile per affondare le sue 
radici. Ecco quindi spiegate le origini del marketing e retro-marketing tribale. 
Il retro-marketing tribale (Cova, 2003) si basa sulla ricerca di “autenticità” da parte dei 
consumatori, ma ne rovescia il senso più comune sfruttandone la capacità aggregativa 
tra gli individui. Si tratta infatti di istituire come detto un valore di legame fra le 
persone, i luoghi, le storie e gli avvenimenti del passato. Il prodotto è così orientato 
verso una reintegrazione del passato e non una totale rottura con esso, facendo rivivere 
nel consumatore un‟esperienza autentica da condividere con la tribù, nella realtà dei 
fatti o puramente emozionale. Prodotti e marche sono quindi veri e propri buchi neri 
attorno ai quali, nella società postmoderna, gli individui si radunano per difendersi dalle 
turbolenze e le insicurezze odierne, come il degrado semantico dei beni di consumo. 
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Troppi prodotti sul mercato, la maggior parte dei quali privi di senso, fanno sì che 
l‟unico significato che essi possano avere sia quello della novità fine a se stessa. Il 
degrado semantico determina così che ad avere miglior fortuna siano proprio i prodotti 
in grado di diventare “autentici”, rispondendo all‟attuale ricerca esistenziale fondata 
anche sul recupero selettivo del passato. Ma attenzione, non si parla di un ritorno al 
passato, ma un ritorno del passato senza nessuna remora ideologica (anche perché di 
quelle ce ne sono ben poche). Se la progettazione di un nuovo potenziale prodotto si 
fonda su caratteristiche e sentimentalismi “a casaccio”, è facile che essa finisca per 
partorire un bene che “sembra” un altro, in una sorta di “vorrei ma non posso” in chiave 
semantica. Si rischia di scadere nel trash, di inondare il mercato di parodie mal riuscite. 
Non quindi un marketing del passato, ma un retro-marketing tribale. Rivisitare un 
vecchio bene, reinterpretarlo secondo gusti e magari secondo le tecnologie più attuali. 
Questa interpretazione dell‟autentico deve quindi riscriversi in un mix coerente ed 
armonico, una forma originale che abbia un senso di per se e che lo mostri alla sua tribù 
in maniera immediata, da lasciarli senza fiato. Una somma di dettagli, magari anche 
significativi ma inglobati in prodotto incoerente, non renderà quest‟ultimo autentico in 
chiave tribale, ma un flop
33
. Per concludere poi la miscela perfetta per un marketing 
“nostalgico” esplosivo, non va dimenticato di interagire con i gruppi ed il cultori del 
prodotto, o della marca, già esistenti, attraverso l‟attenta osservazione dei gesti e delle 
esternazioni quotidiane per usarle a proprio vantaggio. 
In definitiva, la teoria del retro-marketing tribale quale motore per incentivare i 
consumi, contestualizzandolo al mercato odierno, ci dimostra come i consumatori, 
organizzati in tribù, diano corso a visioni del mondo e progetti identitari condivisi; non 
bisogna dimenticare però che tali dinamiche derivano da peculiari pratiche di 
manipolazione simbolico/narrative attuate dai brand sui beni di consumo (Traini, 2008). 
La tribù, osservata con gli occhi della postmodernità, è fondamentalmente un aggregato 
eterogeneo ed effimero, un marasma composto da individui isolati che annaspano nella 
società liquida cercando di non affondare al suo interno, tentando sì di ristabilire un 
legame sociale di tipo comunitario ma su base unicamente affettiva. Brand, prodotti e 
servizi commerciali sono, per ragion di cose, catalizzatori nei quali la tribù si galvanizza 
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 A detta di molti, sia personaggi del mondo accademico, come lo stesso Cova, che consumatori 
“comuni” come i soggetti intervistati in fase di ricerca per questa tesi, il “nuovo Maggiolino Volkswagen” 
incorpora di per sé l’emblema del flop in chiave tribale. “Una caricatura di quella che invece è stata una 
vecchia gloria” - Cit. S.I. durante Mostra fiat 500, Club La Spezia EpoCar, Lerici 23/06/13 
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e l‟identità tribale che ne scaturisce chiarifica la transitorietà e la fragilità delle identità 
collettive nell‟odierna società dei consumi. Le tribù possono porsi degli obiettivi e delle 
finalità, combattendo per essi in maniera accesa ed esternando con forza le proprie 
posizioni, ma queste non saranno mai essenziali e profonde, dato che a conti fatti 
saranno energie spese nell‟esclusiva volontà di costruire un gruppo, semplicemente in 
quanto tale.  
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2.2.4 - Il consumo: riproduzione, resistenza e mercificazione  ideologica 
L‟ulteriore filone di studi inerente alla teorica della cultura del consumo cerca di capire 
come le scelte di consumo siano prese in funzioni di convinzione ideologiche e morali. 
In linea generale però, i consumatori acquistano i beni assecondando quelli che sono i 
sistemi valoriali consolidati di oggi facenti capo a strutture di potere presenti nella 
società: economiche, politiche, ma, soprattutto culturali. Come sostenuto nel corso dei 
paragrafi precedenti riferendosi ai produttori di cultura e come si analizzerà più avanti 
in merito alla pubblicità, vista nella sua accezione di mezzo di riproduzione culturale 
odierno, le istituzioni del mercato mirano proprio a blindare questi sistemi valoriale 
propulsori del consumo, proteggendoli da ogni contestazione (Dalli, Romani, 2011).  
I consumatori sono per lo più insensibili alle questioni ideologiche, andando a comporre 
quello che può essere tranquillamente definito come un mercato acritico e mainstream, 
termine forse abusato nel corso degli anni ma che in tal contesto serve a chiarire la 
propensione degli individui a seguire il “sistema” ideologico vigente. Anche Umberto 
Eco scriveva: “Ogni volta che mi metto allo specchio per farmi il nodo alla cravatta ho 
l’impressione di fare una scelta ideologica”34. Non dimentichiamoci che parliamo di 
una società adagiata sulle conquiste del passato, impigrita da quello che abbiamo 
definito postmodernità: il crollo delle “vere” ideologie, quelle che hanno smosso e 
cambiato il paese a cavallo tra gli anni Sessanta e Settanta, è il tratto che più 
marcatamente caratterizza l‟identità del consumatore postmoderno, mosso da pratiche 
d‟acquisto in cui “il consumo si laicizza e secolarizza (…) sempre più all’insegna del 
pragmatismo” (Fabbris, 2003, pag. 64). Molti sono i motivi che hanno indotto questa 
decadenza valoriale: il crollo del muro di Berlino, la postmodernità in tutte le sue 
accezioni, la crisi economica degli anni Novanta che accese il desiderio per gli acquisti 
dovuto alla contrazione dei redditi. Il desiderio del ludico e la voglia di lasciarsi sedurre 
dalle merci esplosero proprio nel decennio dove lo spettro della recessione trasformò il 
consumo in “spia segnalatrice” del benessere sociale, nel requisito fondamentale per la 
stabilità e la crescita economica (Scarpellini, 2008). Qui scade l‟individuo odierno, che 
utilizza i consumi per ricercare l‟appagamento esistenziale, trasformandoli così in 
valore fondamentale da perseguire
35
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 Umberto Eco citato in Fabris, In nuovo consumatore verso il postmoderno, Franco Angeli, 2003, pag.64 
35
 Una ricca dotazione di consumi fa si che le persone vivano un’esistenza più stimolante e piacevole, 
dato che non possono in ogni caso renderla più felice (Lipovesky, 2007) 
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La C.C.T. esamina il consumo proprio come metodo di mantenimento delle odierne 
ideologie vigenti, che tendono a canalizzare e riprodurre modi di pensare e valori 
personali dei consumatori postmoderni (Hirschman, Thompson, 1997). La 
comunicazione di marketing in tutte le sue forme, ma anche l'industria della moda, 
divengono potenti mezzi di riproduzione culturale, di valori non originali che rendono i 
consumatori agenti interpretativi dei significati assegnati ai prodotti reclamizzati 
(Thompson, Haytko, 1997): gli individui finiscono per accettare tacitamente le 
rappresentazioni identitarie dei prodotti, abbracciando calorosamente gli ideali di vita da 
perseguire con gli stessi e ponendoli allo stesso tempo come scopo primario della 
propria esistenza (Holt 2002). Gli ideali culturali della società postmoderna vengono 
inevitabilmente ridotti in realtà materiali e traiettorie di consumo ben stabilite, volte ad 
accendere il desiderio per certe identità, complici nella seduzione dei consumatori da 
parte delle “narrazioni” del mercato (Deighton e Grayson 1995, in Hirschman, 
Thompson, 1997). Ma esiste anche un‟altra costola della C.C.T. che, in qualche modo, 
redime le sorti della società postmoderna. Essa si focalizza sulle pratiche di acquisto 
non più come canale di sbocco di un profondo indottrinamento culturale, bensì come 
esempio di resistenza virtuale al sistema ideologico “di largo consumo”. Più 
precisamente gli studiosi della cultura del consumo comprendono come i consumatori 
captano il senso delle narrazioni provenienti dai centri di potere, formulando  risposte 
critiche all‟industria culturale predominante (Hirschman e Thompson 1997). La 
maggior parte della ricerca ad esempio fa luce sui modi creativi in cui le persone 
reinterpretano criticamente i media e gli ideali delle pubblicità, cercando di svincolarsi 
dagli incentivi ideologici a cui sono sottoposti. Ritson e Elliott (1999) mostrano proprio 
come le pubblicità spesso possano diventare risorsa sociale per l'umorismo, legame e 
interazione in cui i consumatori criticano collettivamente una campagna pubblicitaria, 
rielaborandone i significati e svincolandosi dal loro ruolo di “gregge passivo” a cui il 
sistema li vorrebbe relegare: cercano di seguire uno stile di vita fondato su valori che 
sfidino le norme sociali dominanti o direttamente il potere aziendale (Thompson, 
Haytko, 1997). I consumatori critici, ovviamente, non sono fatti tutti della “stessa 
pasta”; le pulsioni alla base di questi ragionamenti possono essere infatti di varia natura: 
sensibilità ecologica, attenzione alla sostenibilità ambientale, senso di solidarietà e 
giustizia sociale; tutte motivazioni legate allo stesso trend di fondo per una più ampia 
critica nei confronti del sistema produttivo ed economico. Anche l‟intensità delle loro 
convinzioni che li spingono a contrastare la cultura mainstream, può essere a sua volta 
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differente. Si potrebbero collocare le diverse posizioni attinenti al consumo critico in 
uno spazio ipotetico tracciato da due assi, dove il primo riguarda la dimensione 
pubblica, quindi sociale, ed il secondo la sfera privata del consumatore, fortemente 
individualista. Concludendo quest‟esercizio mentale ne scaturiscono tre categorie di 
contrasto: gli “attivisti”, consumatori etici regolari che si prodigano nel convertire “gli 
altri”; i consumatori “etici”, che consumano etico & sostenibile ma senza impegno 
verso gli altri; i consumatori “semi-etici”, che consumano una tantum in maniera non 
sistematica, magari acquistando specifici prodotti ritenuti di contrasto (Tosi, 2009). In 
tale ottica, alcuni studiosi della C.C.T. mettono in discussione l'ipotesi di una naturale 
alleanza esistente tra i consumatori e gli attivisti, evidenziando il ruolo “evangelico” 
degli ultimi, volto ad istigare cambiamenti significativi nella prospettiva morale dei 
consumatori tradizionali, considerati paradossalmente parte del problema in quanto, coi 
loro comportamenti d‟acquisto, finiscono per consolidare le prassi valoriali diffuse 
(Tosi, 2009).  
Il consumo di contrasto ideologico dunque potrebbe non essere solo una pratica per i 
militanti più accaniti o un movimento culturale di nicchia. Esso è potenzialmente in 
grado di generare comportamenti imitativi di “veblemiana” memoria verso i propri 
simili, col rischio però che questi mutino il nobile scopo dei consumi di contrasto in 
semplici pratiche prive di significato. Grazie all‟intervento dei “produttori” di cultura e 
dei brand, che sfruttano la debolezza dei consumatori mainstream, le stesse interazioni 
tra individui diventano un‟opportunità di guadagno per il mercato (Holt, 2002). 
Vengono generate da parte dei brand pressioni per spingere le masse ad acquistare il 
loro prodotto, semanticamente caricato di significati più etici, di cambiamento, dunque 
più adatti al tipo di persona “migliore” cui tutti aspirano di diventare. Inevitabilmente, 
ancora una volta, si passerà dunque dal mercato. Sono molti i segnali che determinano 
un‟ormai profonda “brandizzazione” del consumo critico (Holt, 2002), oggi più che mai 
sulla cresta dell‟onda grazie alle nuove problematiche sociali ed ecologiche36, che ne 
fanno un fenomeno alla moda (Tosi, 2009). In ultima analisi, esiste la concreta 
possibilità che i genuini valori del consumo di contrasto ideologico, nel compiere la loro 
opera di boicottaggio, incontrino un limite oltre il quale non possano andare, 
riducendosi inevitabilmente a un fenomeno di nicchia, all‟espressione di una ulteriore 
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 Non c’è da stupirsi quindi della notevole diffusione di determinate pratiche di consumo come ad 
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subcultura additata dal sistema vigente come “estremista”. E‟ in questa falla che 
intervengono i brand, nella duplice veste di attori del mercato e fautori del 
cambiamento sociale. Questi agiscono come decision maker delle masse, inculcando in 
esse il riferimento valoriale insito nel prodotto reclamizzato capovolgendo a proprio 
favore il latente input di contrasto, annichilendolo e sminuendolo ad ennesima pratica di 
consumo di massa. 
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2.3 – I SIGNIFICATI DELLA PUBBLICITA’ 
Sono quindi soprattutto le pubblicità a dare senso agli oggetti che acquistiamo tutti i 
giorni. Il consumismo come caratterizzazione sociale che traspare nel linguaggio 
pubblicitario è anche la molla che ha spinto ad una riflessione letteraria nel corso del 
Novecento, che aveva nei nuovi scenari sociali legati al consumo il suo fulcro e, nella 
pubblicità, il simbolo del cambiamento culturale italiano. La moderna pubblicità infatti 
influenza la vita sociale ed individuale dell‟uomo, mutando i costumi della comunità, 
divenendo simbolo di nuovi modi di vivere
37
. Nella nuova era della comunicazione, 
fatta di televisione e tecnici “della cultura” con ingenti risorse finanziare, la pubblicità 
diventa nuova modalità espressiva e forma di riproduzione culturale autonoma; anche il 
rapporto tra letteratura e advertising muta, assumendo la forma di nuovo dialettismo 
aziendale
38
. Uno dei casi più rappresentativi, che riguarda le scritture pubblicitarie, è 
proprio quello dell‟ingaggio di scrittori come copywriter per l‟ideazione di campagne 
pubblicitarie di successo (Vedi il poeta spagnolo Irigoyen per la pubblicità, nel ‟79, 
della FIAT 600 Lux o il più recente A. Baricco per lo spot dei 150 di Barilla). Due sono 
le ragioni che portano a questa scelta: la prima riguarda il “riscatto” della pubblicità per 
mascherare il fine commerciale; la seconda, strettamente connessa alla prima, riguarda 
poi la qualità degli scrittori come tecnici della parola, adatti a costruire body-copy e 
discorsi pubblicitari al fine di incentivare i processi di riproduzione ideologica ed 
identificazione personale nel brand/prodotto (Alessi, Barcaioli, Marino, 2011). Il ruolo 
della letteratura sembra essere quindi, come vedremo, quello di trasformare il brand 
nell‟equivalente della firma di un lavoro creativo sul proprio prodotto reclamizzato, 
dandogli così la soggettività (Miller, 1987) necessaria per radicare in esso i progetti 
identitari del consumatore postmoderno. 
Che cos‟è quindi un discorso pubblicitario? Esso è un modo particolare di rappresentare 
determinati aspetti della vita e del mondo che ci circonda, siano essi fisici, sociali, o 
psicologici. Il termine discorso può essere utilizzato secondo tre declinazioni: in senso 
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 Dagli anni 60 in poi la letteratura prende coscienza del cambiamento radicale della società italiana. 
Consumismo e massificazione prendono possesso dei riferimenti culturali della società ed il fenomeno 
pubblicitario viene espressamente menzionato come mediatore di nuovi costumi sociali. Negli anni 
Settanta ad esempio Pasolini, criticava apertamente la pubblicità dei jeans Jesus firmati Oliverio Toscani: 
“Non avrai altro jeans all’infuori di me” - Alessi, Barcaioli, Marino, Scrittori e pubblicità. Storia e teorie, 
Fausto Lupetti Editore, 2011, pag.48 
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 Basti guardare all’infinita serie di citazione di poeti e letterari presenti nelle pubblicità in tutte le sue 
forme. “Siamo fatti della stessa sostanza di cui sono fatti i sogni” diviene così il claim dell’Alfa Romeo 
Giulietta, citando W. Shakespeare. 
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astratto, indicando il linguaggio in generale o gli elementi semiotici della vita sociale; in 
senso “numerabile”, cioè riferibile al plurale e ad una moltitudine di persone; in senso 
concreto, che indica un modo particolare di rappresentare il mondo. Può essere 
considerato come qualcosa inerente ad un preciso comportamento individuale, da cui ne 
costituisce un particolare modo di essere, ma anche un modo convenzionale di parlare, 
che crea modi convenzionali di pensare (Traini, 2008). Sono proprio queste 
interconnessioni nello stile di pensiero che costituiscono le ideologie vigenti, le quali 
fanno circolare il potere e le idee all‟interno di una società. In questo senso dunque, i 
discorsi sono idee che influenzano i modi collettivi di parlare, pensare ed agire. 
Credere quindi che la pubblicità mantenga, rispetto a come il mondo dovrebbe essere e 
funzionare, una certa neutralità, vorrebbe dire accusare un‟imperdonabile miopia. 
L‟analisi dei discorsi pubblicitari ha infatti finalità si descrittive, ma anche critiche 
(Semprini, 1996) finalizzate a fare emergere le visoni del mondo che lentamente stanno 
immobilizzando la società postmoderna. Le ideologie, in quanto credenze site ai più 
profondi livelli della personalità umana, si prestano bene ad essere utilizzare dai poteri 
dominanti odierni al fine di fare apparire naturali i sistemi valoriali vigenti. Occorre 
quindi riflettere sul rapporto che si è ormai instaurato tra semiotica e mondo del 
consumo, inteso come sistema di comunicazione pubblicitaria. La commistione tra 
semiotica e marketing permette di costruire forme di pubblicità che valorizzano i beni 
arricchendoli di significati astratti, che colpiscono a livello emozionale e profondo il 
consumatore (Codeluppi, 2002). Questa generazione di “senso”, fa sì che l‟ ”oggetto” 
non sia di per sé importate per le sue caratteristiche, ma per il semplice fatto di essere 
desiderato per i valori che l‟individuo stesso attribuisce ad esso (Floch, 1992): così 
l‟oggetto diviene un qualcosa che aiuta alla realizzazione di quei valori, alla 
costituzione dell‟identità ambita ed al suo mantenimento. Esso viene così chiamato 
valore esistenziale. Prima di congiungersi però con il valore esistenziale, il consumatore 
deve entrare in possesso dell‟oggetto stesso; quest‟ultimo assume di conseguenza un 
altro valore di tipo diverso rispetto a quello esistenziale, un valore d‟uso, strettamente 
pratico. Risiedono quindi nella comunicazione pubblicitaria due diverse sfere di valori 
che vengono inculcati nello stesso prodotto, generando una conciliazione tra elementi 
che di per sé dovrebbero essere l‟uno funzionale all‟altro. Il valore pratico per 
raggiungere quello esistenziale. Partendo da questi presupposti, Floch (1992) riflette sul 
modo in cui ad esempio l‟automobile viene valorizzata nei diversi spot pubblicitari: 
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marketing e semiotica riescono nella valorizzazione sia astratta che pratica dell‟auto, 
mischiando i valori esistenziali desiderati da chi l‟acquista con quello utilitari necessari 
al raggiungimento dei primi. Possiamo trovarci così di fronte a pubblicità che 
applicando una “valorizzazione utopica”, corrispondente a valori esistenziali come ad 
esempio l‟identità personale. Il racconto pubblicitario ed il suo discorso non sono 
indirizzati verso l‟oggetto ma verso il suo acquirente, seducendolo, convincendolo che 
attraverso la macchina realizzerà il proprio “Sé” desiderato. Lo stile di comunicazione 
della Opel si muove da tempo verso questa direzione, da prima con la Opel “Corsa” e 
più recentemente con la Opel “Adam” (preso proprio come caso di studio in sede di 
ricerca), dove si assiste ad una totale identificazione del conducente nella macchina. 
Esistono anche casi di “valorizzazione ludica”, che spazia dal lusso alla “piccola follia” 
come una guida spericolata: la pubblicità del “Tiguan” Volkswagen (anch‟essa caso di 
studio) racconta proprio questo, una storia dove il piacere della guida si fonde con il 
lusso rappresentato dal SUV, senza tralasciare il mero aspetto divertente del consumo. 
Questi sono esempi delle possibili spinte razionali che muovono il consumatore, il più 
delle volte in maniera inconsapevole, al momento dell‟acquisto; esse vengono inserite 
con cura nei testi pubblicitari che intendono rivolgersi ad un specifico segmento di 
mercato, ma anche alla sua totalità. In particolare, le teorie di Floch fanno luce su due 
visioni fondamentali: i beni di per sé sono marginali, quasi superflui, perché divengono 
importanti esclusivamente nel momento in cui gli individui li insigniscono di particolari 
valori; in secondo luogo poi, anche la razionalità economica posta in essere dai 
consumatori passa in secondo piano, dato che quest‟ultimi acquistano i beni 
scegliendoli in base ai valori che rappresentano e che spesso non hanno nulla a che 
vedere con il loro costo
39
. Concludendo, i consumatori, ormai svuotati di senso critico 
nei confronti di una società che normalizza determinati comportanti, si piegano 
all‟industria culturale incontrastata ed ai suoi annunci pubblicitari. Gli individui 
finiscono per acquistare prodotti che, secondo loro, “soddisferanno” le rispettive vite 
piuttosto che sentire la pressione dell‟indottrinamento verso l‟inevitabile visione 
ideologica condivisa: quella del consumo. 
  
                                                          
39
 Questo spiega quindi perché le persone sono disposte a spendere fino a 900€ per acquistare l’ultimo 
modello di I-Phone sostituendo quello comprato appena l’anno precedente. 
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3 – L’AUTO E LA RICERCA EMPIRICA 
 
3.1 – Premessa 
Fino a questo momento la trattazione teorica del consumo in epoca postmoderna, con i 
suoi significati e le relative implicazioni sociali, ma anche con il ruolo delle pubblicità 
odierne, sono stati argomenti affrontati senza indicare come esempi specifici beni di 
riferimento. Non fornire elementi chiarificatori più concreti che potessero confermare, 
nei fatti e non soltanto nelle parole, le teorie postmoderne di sociologi ed antropologi 
del consumo e della Consumer Colture Theory è stata, sino a questo momento, una 
scelta voluta. Dare anzitempo esempi ed indicazioni su quali beni possano descrivere o 
meno il corrente disagio postmoderno, non avrebbe fatto altro che creare una carica 
eccessivamente “disfattista” nei confronti dell‟individuo, della società e dell‟economia 
italiana. Inutile raccontare della disfatta socio-culturale del consumatore parlando di 
Apple, Adidas o Fiat, beni di consumo troppo diversi tra loro per acquisire credibilità 
come catalizzatori delle teorie descritte nel primo capitolo. D‟altronde, come già 
sostenuto in apertura di quest‟elaborato, i sostenitori del “concetto postmoderno” con le 
sue varie declinazioni economico, politiche e sociali, sono stati spesso criticati come 
semplici disfattisti ed i loro studi indicati come “risposte senza alcuna domanda” 
(Gerardo, 2011). Ecco quindi la scelta di affrontare prima teoricamente il problema, di 
articolare la comprensione del fenomeno partendo dai significati del consumo, dal 
disagio postmoderno e dal concetto di cultura di Zygmund Bauman, per poi descriverne 
minuziosamente le dinamiche grazie alla C.C.T ed alla semiotica pubblicitaria. Questo 
capitolo sarà dunque dedicato alla spiegazione della ricerca, qualitativa e semiotica, che 
ha per oggetto un bene che meglio racchiude in sé tutte le teorie sul consumo: 
l‟automobile. 
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3.2 – Comprendere le automobili: una commistione multidisciplinare 
L‟auto è forse il bene durevole che meglio rispecchia le dinamiche del momento storico 
che stiamo vivendo: da un punto di vista economico, inteso come andamenti e 
caratteristiche di un mercato ormai da tempo in crisi e che segue l‟andamento recessivo 
dell‟intero paese; in un‟ottica socio/antropologica del consumo, con le sue conseguenze 
per gli individui e la società; in chiave C.C.T, con i modelli interpretativi del consumo 
ed i suoi significati; in chiave di semiotica pubblicitaria, perché le case automobilistiche 
trasferiscono, tramite l‟advertising, questi significati nella testa dei consumatori. Più 
precisamente, volendo essere schematici per comprendere al meglio il “mondo di 
senso” che sta dietro l‟automobile, possiamo di seguito evidenziare alcuni punti di 
riflessione. 
- Il mercato è ormai saturo, iper-segmentato ed estremamente competitivo. Uno 
spropositato numero di brand che competono al suo interno, basti pensare che nella sola 
categoria M (trasporto passeggeri), esistono diverse tipologie di auto: classe alta, vetture 
medie, piccole, station wagon, monovolume e fuoristrada. Come se questo non bastasse, 
nella stessa categoria esistono diversi segmenti, che vanno dalla A delle minicar alla J 
dei SUV. Eppure, un mercato ormai al collasso, riesce ugualmente a soddisfare le 
esigenze del consumatore bricolage, stante che, al giorno d‟oggi, 6 persone su 10 
posseggono un‟auto40. 
- Le economie occidentali, come detto, fondano ormai la propria ricchezza sui consumi 
e non più sulla produzione; in particolare, in l‟Italia, il consumo delle auto è uno degli 
indicatori più utilizzati per capire il reale stato di benessere del nostro paese, ma 
complice la crisi economica, il mercato delle vetture sembra ormai impantanato. Sicché 
la Fiat, brand automobilistico di bandiera, ha deciso di inseguire il “sogno americano” 
(come un qualsiasi studente universitario odierno). La globalizzazione infatti, potente 
motore per il magma sociale in cui viviamo oggi, è proprio una delle dinamiche 
postmoderne messe in luce dalla società liquida di Bauman, che definisce l‟individuo 
postmoderno talvolta vagabondo, talvolta turista, ma sempre cittadino globale (Bauman 
2006). 
- Dato il clima recessivo che accompagna l‟Italia dei giorni nostri, le auto si comprano 
ormai solo a rate (Fabris 2003). Sempre in chiave postmoderna, la rata è uno strumento 
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largamente studiato, in quanto dietro l‟apparente concessione del diritto di tutti al 
benessere, nel rispetto di un consumo democratico (Firat, Venkatesh, 1995) si nasconde 
la costruzione di uno stile di vita non più sostenibile, sia a livello economico che 
ambientale (Latouche, 2011). 
- Le pubblicità delle auto sono poi semanticamente complesse, piene di stimoli 
evocativi riguardanti sensazioni e ricordi piacevoli, zeppe di teorie esistenziale
41
 che 
generano nei consumatori risposte di natura emotiva e non perfettamente cognitiva 
(Featherstone 1994, citato in Codeluppi 2005, pag. 104). Spesso in queste pubblicità le 
auto si muovono in posti meravigliosi, utilizzano guide spericolate su viste mozzafiato, 
facendo immaginare al potenziale acquirente di poter realmente vivere quell‟esperienza 
emotiva ed inculcando in lui il desiderio del possesso del bene. Le pubblicità delle auto 
non dicono quasi nulla sulle caratteristiche tecniche delle vetture, sulle loro prestazioni 
o attributi fisici (Folch, 1992). Importante è creare un ideal-tipo immaginario di 
possessore dell‟auto reclamizzata, un “Sé” ideale pronto per essere colto attraverso 
l‟acquisto. Si vedrà, sempre in chiave C.C.T., come l‟auto serva a portare a termine i 
progetti identitari del consumatore. 
- Esiste una fiorente produzione culturale inerente alle pubblicità ed al consumo delle 
auto: moltitudini di “collaborazioni” auto/film (vedi l‟Alfa Romeo “Giulietta” 
nell‟ultimo film della saga “Fast and Furius”); citazioni di poeti utilizzate come claim 
(sempre la “Giulietta” riprende W. Shackespeare per il proprio) o l‟utilizzo degli stessi 
per scrivere i testi pubblicitari; comparsate di attori e personaggi famosi; riviste 
automobilistiche (anche storiche come la “Rivista Fiat” del 1913) (Alessi, Barcaioli, 
Marino, 2011).  
- La scelta di un auto svolge anche l‟importante ruolo, sempre in ottica di riproduzione 
culturale nella società, di resistenza ideologica da parte del consumatore. La 
sostenibilità ambientale, quale nuovo valore culturale emergente (Fabris, 2003), è infatti 
il motore che ha dato il via ad un vero e proprio boom delle auto ad impatto ridotto. Ci 
si chiede però se tale valore sia realmente riconducibile ad una genuina sensibilità 
ambientale o semplicemente ad una questione di risparmio economico dovuto al caro 
benzina. Certamente però, la “brandizzazione” ideologica (Holt, 2002) non è tardata ad 
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arrivare, come dimostrano le decine di auto elettriche ed ibride presentate nel corso 
degli ultimi saloni internazionali dell‟automobile di Francoforte e Ginevra.  
- Questi showroom ci fanno capire come si possano creare efficienti dinamiche di 
“spettacolarizzazione” (Featherstone 1994, Wilson 1999, Codeluppi 2005, ed altri) del 
durevole stesso, costruendo attorno ad esso un intero show utile a generare 
un‟esperienza unica; questa poi verrà ricordata dal potenziale acquirente in maniera più 
intensa, magari accendendo in lui il desiderio dell‟acquisto, oppure semplicemente 
come un‟esperienza ludica e ricreativa. Molte sono le testimonianze di questa tendenza, 
come la recente mostra di Torino “In Reserve”42, tributo all‟icona Fiat 500. Questi tipi 
di esperienza vengono vissute anche con l‟utilizzo diretto della propria auto, come 
testimonia la campagna “Mini not-normal tour” che invita i possessori della vettura a 
scrivere sul un blog, creato appositamente per l‟iniziativa, commentando una loro 
esperienza con la “mini” o postando un video, alimentando in questo modo anche la 
web-tribù che ruota attorno al prodotto. 
-  Nelle nuove produzioni automobilistiche, ma anche nelle loro pubblicità, si possono 
poi chiaramente riscontrare le teorie del marketing tribale “nostalgico” di Cova (2003): 
Nuova “Fiat 500”, la “Mini”, la nuova Alfa Romeo “Giulietta”, il “Maggiolino” 
Volkswagen, sono gli esempi più lampanti di come “il nuovo che avanza” nel settore 
automobilistico non sia altro che una rivisitazione del passato, a volte riuscita ed altre 
no, che sfrutta la passione delle tribù più nostalgiche e sognatrici. Un po‟ com nella 
politica. La grande storia che sta dietro queste vetture diventa però spesso nelle nuove 
generazioni impulso per un acquisto alla moda, sulla spinta di un ragionamento privo di 
motivazioni sentimentali ma indotto dai significati veicolati dai brand.   
-  Possiamo ritrovare nelle auto anche l‟aspetto ludico del consumo che si è insinuato 
durante gli anni Ottanta nella mente dei consumatori. Valore, quello del consumo come 
gioco, che si è fatta strada nelle società consumistiche e che viene veicolato in maniera 
preponderante tramite la pubblicità. L‟aspetto ludico del consumo però, può emergere 
anche grazie a fini esaltazioni artistiche della comicità, con pubblicità surreali e dal forte 
impatto recettivo per il consumatore.   
                                                          
42
 Mostra inaugurata a Torino con opere di Ron Aarad, LaRepubblica.it, 20 Dicembre 2013 
42 
 
- Per concludere, anche nelle auto trova spazio uno dei più forti valori dell‟odierna 
società liquida, quello dell‟iper-connettività: “on line sempre e comunque” grazie ad 
auto perfettamente integrate con gli smartphone. 
Proprio per tutti questi motivi è stata scelta l‟automobile come bene sul quale impostare 
la parte di ricerca, utilizzando due approcci distinti ma integrati per l‟occasione che 
hanno permesso di comprendere più a fondo il consumatore postmoderno ed i 
significati, più o meno nascosti, dei suoi acquisti. 
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3.3 – Scopo e metodologia di ricerca 
Considerata l‟automobile come il bene che meglio si presta quale catalizzatore di tutte 
le teorie postmoderne, andremo qui a comprendere se, nella realtà di tutti i giorni, il 
consumatore sia cosciente di essere al centro di questo convulso ed acceso dibattito 
teorico. Lo scopo di tale ricerca è scoprire l‟individuo postmoderno: chiarire se egli 
avverta tutti i significati che ruotano attorno alle sue scelte d‟acquisto e se sia conscio 
del ruolo che i beni abbiano assunto per lui, nonché del legame indissolubile costruito 
con essi; comprendere se la società si renda conto del disagio al quale, giorno dopo 
giorno, passivamente si abitua; capire se le persone percepiscano l‟indottrinamento 
ideologico a cui sono sottoposte attraverso idee e valori proposti loro dalla odierna 
pubblicità. Tentare così di trasformare in certezze quelle che, si è detto più volte, 
potrebbe essere “teorie disfattiste” e “risposte senza alcuna domanda”43, anche contro lo 
scetticismo diffuso ed il rifiuto dell‟accettazione di una posizione che ci vede, senza 
esclusioni, complici e vittime del disagio postmoderno. 
La ricerca è stata articolata in modo tale da approfondire sei diversi aspetti della 
postmodernità che influenzano, in maniera più o meno marcata, la scelta dell‟acquisto 
dell‟auto e che racchiudono in essi la teoria illustrata nel corso primo capitolo. Questi 
sono:  
- I progetti identitari del consumatore che si celano dietro la scelta 
dell‟automobile acquistata. 
- Il retro-marketing tribale applicato ai nuovi modelli di auto prodotte in epoca 
contemporanea. 
- Le auto “ad impatto zero” e l‟eco-sostenibilità come nuovo e sempre più 
importante valore odierno  
- Il bisogno di sicurezza nella società liquida che, secondo Zygmunt Bauman 
(2005), i consumatori ricercano nell‟acquisto dei SUV (Sport Utility Veicol). 
- l‟iper-connettività, riflesso della società postmoderna, sempre a disposizione del 
guidatore grazie ad auto integrate con gli smartphone. 
- L‟aspetto ludico del consumo, che si ritrova in spot con auto sfreccianti in 
mezzo alla natura e conducenti divertiti grazie a stili di guida sportivi ed 
“aggressivi”. Altre volte il lato ludico è ricreato e veicolato da scenari 
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improbabili (come nel caso della Toyota Corolla dove un gatto risorge dalla 
tomba esclusivamente per poter risalire sulla vettura) o dal senso comico (come 
nel caso dello spot Nissan Frontier, analizzato semioticamente nel successivo 
capitolo).  
Per approfondire questi punti sono stati utilizzati due differenti approcci di analisi, non 
convenzionali visti gli obbiettivi dell‟elaborato ma rivelatisi estremamente efficaci, oltre 
ad un ulteriore momento di studio per confrontarne i risultati. Gli strumenti adoperati 
risultano essere integrati tra loro allo scopo di confermare o confutare le teorie sul 
consumatore postmoderno. Questi sono: l‟analisi semiotica a “ritroso” delle pubblicità 
televisive ed il laddering. 
L‟analisi semiotica, primo momento della ricerca, prende spunto dalla C.D.A, Critical 
Discourse Analysis (Fairclough, 2003), ed è stata effettuata su una casistica di sedici 
pubblicità: Alfa Romeo Giulietta, Opel Mokka, il concept di auto ecologica di 
Volkswagen "Think Blue.", la reclam di Fiat per le auto GPL e Metano, Lancia Ecochic, 
Chevrolet Suv Trax, Nissan Frontier, Opel Adam, Tiguan Volkswagen, Toyota Hybrid, 
Toyota Corolla, Renault Z.E., Peugeot 4008 e due pubblicità inerenti la nuova Fiat 500. 
L‟obbiettivo è far emergere il sottostante comparto teorico postmoderno che ha fornito 
le linee guida per la costruzione dei discorsi pubblicitari inerenti la casistica osservata, 
risalendo ai significati culturali celati dietro le immagini mostrate all‟audience 
televisiva.  
La scelta di effettuare lo studio proprio sulla pubblicità televisiva è dovuto all‟ampio 
significato storico e culturale che essa assume per la società italiana. La nostra idea 
contemporanea di pubblicità è legata indissolubilmente al canale televisivo. La 
televisione si afferma nel ‟53, ma il prezzo di allora era ancora troppo proibitivo per 
essere diffuso, come oggi, in ogni casa italiana. Era “IL” bene durevole desiderato 
ardentemente durante la crescita economica e veniva privilegiato rispetto ad altri 
elettrodomestici perché ritenuto necessario, simbolo della prosperità dell‟epoca. L‟Italia 
trova così nella pubblicità televisiva una sua peculiarità: il nostro è l‟unico paese ad 
aver trasmesso un intero programma pubblicitario dopo il telegiornale serale, 
“Carosello”, nel 1957. Per la prima volta, la pubblicità raccoglieva le masse, aggregava 
la società attorno al televisore, intere famiglie vivevano attimi conviviali incentrati sulla 
visione della pubblicità. Non c‟è da stupirsi quindi se Carosello arrivò a toccare gli otto 
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milioni di spettatori, per un giro d‟affari di novantacinque miliardi di lire (Scarpellini, 
2008); Carosello ha segnato la storia italiana della tv e della pubblicità odierna. Negli 
anni Ottanta però si assiste ad un‟ulteriore momento di svolta per l‟advertising 
televisiva, dovuto all‟ingresso della televisione commerciale di Silvio Berlusconi che 
spezzò l‟allora monopolio televisivo della RAI. Grazie a questo nuovo format 
d‟intrattenimento, sia la mole di comunicazione pubblicitaria che il livello qualitativo 
della pubblicità stessa mutarono irrimediabilmente assumendo le connotazioni moderne: 
l‟Italia divenne il paese con la più alta comunicazione  televisiva in Europa e mutarono 
anche le sembianze delle pubblicità: cominciarono a fornire un‟immagine sempre più 
aleatoria del prodotto, incentrandosi maggiormente sul brand e legandoli così in 
maniera indissolubile; sostituirono i jingle con la musica pop o d‟autore; si caricarono di 
significati astratti, input destrutturati carichi di retorica e valenza emotiva (Scarpellini, 
2008).  
Il secondo metodo di analisi utilizzato in sede di ricerca consiste nel laddering. Esso è 
un‟analisi di tipo qualitativa basata sulla teoria delle “catene mezzi-fini” (Gutman, 
1982; Morandin et al 2013; Van Rekom e Wierenga 2007; Wansink 2003). Il laddering 
tenta di identificare l'interrelazione tra attributi, conseguenze e valori personali per una 
data categoria di prodotti. Gli attributi dei beni (cioè le loro caratteristiche) e le 
conseguenze ad esse associate rappresentano il "mezzo", mentre i "fini" non sono altro 
che i risultati attesi dal consumatore espressi in termini di valori personali (Reynolds e 
Gutman, 1988). Ai fini di questa tesi, il laddering è stato strutturato come un‟intervista 
one-to-one in profondità, dove diverse tipologie di domande miravano alla ricerca 
insistente del "perché”, un attributo/conseguenza/valore fosse così importante per il 
soggetto intervistato (d‟ora in poi S.I.), con l'obiettivo esplicito di determinare i 
collegamenti concettuali che andavano a formare la catena tra gli attributi di base, le 
conseguenze collegate ed i valori finali perseguiti.  
Visto lo scopo di questo elaborato, il laddering non è stato tuttavia utilizzato per il suo 
scopo primario, ossia mappare i vari livelli di astrazione dell‟intera categoria 
merceologica automobile tramite la costruzione delle “Hierarchical Value Map”44 
(Gutman, 1982): la ricerca si è infatti fermata al primo step, quello della costruzione 
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 La mappa gerarchica di valore è un diagramma ad albero che raccoglie tutte le connessioni dominanti, 
,tra tutti i S.I, per una determinata categoria merceologica senza necessariamente effettuare distinzioni 
tra marche o prodotti. 
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delle catene mezzi-fini partendo dai singoli attributi indicati dai S.I. come 
“fondamentali” per la scelta della propria auto; così facendo, è stato possibile 
confermare o confutare, a livello valoriale ed ideologico nell‟ultimo “piano” della scala, 
le teorie postmoderne precedentemente elencate.  
I metodi di ricerca utilizzati, anche se come detto “non convenzionali”, si prestano alla 
causa essendo tra loro fortemente complementari: entrambi i metodi presuppongono un 
susseguirsi di connessioni logiche o astratte che partono da un punto “iniziale” per 
arrivarne ad uno “finale”, ed entrambi i metodi posseggono un livello culturale, quindi 
valoriale molto profondo inerente al consumatore. Le catene mezzi-fini, costruite 
tramite il laddering, pongono questo livello quale ultimo momento dell‟analisi; al 
contrario, le pubblicità si fondano su questi significati diffusi nella società per la 
produzione di comunicazioni ad hoc, capaci di influenzare fortemente il consumatore. 
Lo stesso laddering poi, ha, tra le varie funzioni, quella di servire proprio per la 
predisposizione di diverse strategie di comunicazioni aziendali (Reynolds e Whitlark, 
1995).  
A completamento dello studio, si è reso poi necessario affrontare un terzo momento di 
studio riguardante il confronto tra i risultati ottenuti dalle due analisi precedenti. Capire 
se ci sia divergenza o convergenza tra gli output ottenuti è servito a scoprire se il 
consumatore percepisse l‟indottrinamento ideologico che l‟ha portato alla scelta 
dell‟auto, non sulla base di profondi e genuini aspetti della sua personalità ma sulla base 
di riferimenti fittizi immessi sul mercato dagli odierni “produttori culturali”; 
conseguentemente, si è osservato se i riferimenti culturali e le motivazioni stesse degli 
individui siano quelle fatte trasparire dagli spot televisivi. 
La ricerca ha così integrato strumenti diversi ed inusuali per gli obbiettivi perseguiti, 
tentando poi di confrontarne i risultati, allo scopo di chiarificare cosa voglia dire “essere 
consumatore oggi”, e per farlo ha ascoltato il punto di vista del consumatore ma anche 
scavato a fondo per carpire quello dei brand automobilistici. 
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3.4 – L’analisi semiotica delle pubblicità 
E‟ assodato, a questo punto, che siano anche le pubblicità a dare senso e significati agli 
oggetti tramite la costruzioni dei discorsi pubblicitari (Folch, 1992, Thompson e Haytko 
1997; Hirschman e Thompson 1997; Riston e Elliott 1999). Essi esprimono, come detto, 
determinati aspetti del mondo in cui viviamo, rappresentandolo e suggerendo precisi 
comportamenti individuali, generando modi di essere ed apparire, parlare e, soprattutto, 
pensare. Questo indottrinamento dello stile di pensiero va a rafforzare le ideologie 
vigenti nelle società occidentali, favorendo il diffondersi delle idee all‟interno di una 
società: i discorsi pubblicitari sono quindi idee capaci di influenzare profondamente la 
società senza che essa, nella maggioranza dei casi, se ne renda conto. Anche il modello 
di “trasferimento del significato” di McCracken (1986, in Codeluppi, 2005), chiarifica 
che moda e pubblicità sono i principali conduttori di significati culturali e valori 
incarnati dai prodotti, poi integrati tramite il consumo nella quotidianità dei 
consumatori. Pur riconoscendo il merito dei consumatori nella decodifica dei significati 
della pubblicità, volta ad integrare attivamente questi ultimi nella vita di tutti i giorni, 
questo modello presume che i riferimenti culturali siano inevitabilmente suggeriti dagli 
intermediari tramite i testi pubblicitari.  
L‟analisi semiotica a “ritroso” delle pubblicità inerenti alle auto, cerca così di analizzare 
i campi di interesse della sociologia dei consumi e di tutte le teorie inerenti alla C.C.T. 
ed alla postmodernità. In questa sede, l‟obiettivo è quello di far emergere il rapporto tra 
semiotica dell‟advertise e mondo “culturale” del consumo. Per farlo, questa parte di 
ricerca  pone le sue fondamenta nell‟analisi dei discorsi pubblicitari in chiave critica, 
che si configura nella teoria della Critical Discours Analysis di Fairclough (2003). 
Questa è una forma di sociologia critica che intende le pratiche discorsive come metodo 
principale attraverso cui le ideologie vengono prodotte e fatte circolare tra gli individui. 
Il fine della C.D.A è svelare gli intrecci tra discorsi ed ideologie, valori e credenze, 
radicati nella società e che ben si prestano ad essere usate dai poteri forti del mercato, 
per far sì che le visoni del mondo e le identità condivise, attraverso le pubblicità (e di 
riflesso i consumi), sembrino quasi naturali. L‟analisi della narrativa pubblicitaria è 
perciò una metodologia utile a rispondere a domande, come in questo caso, dal forte 
senso critico. Hall propone la “teoria delle articolazioni” (1980, citato in Fairclough, 
2003), dove queste sono intese come legami discorsivo-ideologici tra beni di consumo, 
testi pubblicitari, immagini e significati, identità e pratiche legate al consumo. La 
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ricerca prende proprio spunto da questa teoria, focalizzando l‟attenzione verso la 
separazione di questi legami creati a tavolino dai grandi brand automobilistici, per 
carpirne i significati culturali e le idee che ne formano la basi. 
Per rendere più esplicito e concreto quanto fin qui esposto, analizzeremo ora l‟advertise 
relativa alla Opel Mokka, quale esempio dell‟analisi semiotica pubblicitaria. Nello 
specifico, questo spot è stato inserito nella casistica come mezzo per veicolare i progetti 
identitari del consumatore teorizzati dalla C.C.T. La pubblicità è incentrata sul “non 
uniformarsi”, distinguersi attraverso l‟acquisto di questo S.U.V. Chiaro è infatti il 
significato del commento verbale: una voce fuori campo si esprime con un tono quasi di 
ovvietà: “Non restare nell’ombra, non essere invisibile, non mimetizzarti, non 
uniformarti… e non confonderti. Scopriti Mokka”. Il significato è limpido: non essere 
come gli altri. Da notare come ogni forma di omologazione citata nel testo, sia di fatto 
preceduta da una negazione forte, un imperativo molto semplice ed immediatamente 
recepibile. Interessante poi la frase “non confonderti” appaia nelle scene finali scritta, 
come a rafforzare l‟input da recepire: sfuggire all‟anonimato. L‟input viene rafforzato 
anche dalla musica rock di sottofondo che, cominciando a suonare con tonalità più alte, 
lo rende ancora più strutturato e deciso. La fine del testo, che appare anch‟esso in forma 
scritta, parla da sé: “scopriti Mokka”. In mezzo a questo marasma sociale ed 
economico, dove la maggior parte di noi sta smarrendo le proprie certezze, una 
macchina può farti scoprire finalmente chi sei. Con un macchina ti riconoscerai 
finalmente in una nuova identità, fornita dal tuo durevole. Il suggerimento al 
completamento dei progetti identitari del consumatore grazie a Mokka, è ancora più 
chiaro nelle scene del film pubblicitario. L‟attore è un uomo di circa quarant‟anni  (per 
questo acquista un S.U.V.? Per sentirsi un po‟ più giovane o forse più soddisfatto?) dal 
look curato: barba folta ma precisa, giacca in pelle su una polo. Sportivo, che si tiene in 
forma, come molti altri nella società odierna. Mentre guida la sua auto in città, le 
immagini scorrono inquadrando una serie di persone che si confondono nello scenario 
urbano perché indossano qualcosa che li mimetizza con esso, accompagnati sempre 
dalle negazioni della voce fuori campo: chi possiede una modesta macchina gialla, 
indossando una camicia gialla con alle spalle un palazzo tutto giallo; chi invece se ne sta 
in casa, a guardare la tv, in un ambiente tutto cupo e marrone; altri a seguire sempre con 
lo stesso concept. L‟attore li guarda tutti, uno ad uno, con uno sguardo quasi di 
sufficienza. Lui ha Mokka dalla sua. Nel momento in cui poi scende dalla macchina 
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appena parcheggiata, ecco che il senso della pubblicità diventa ancora più forte; l‟uomo 
cammina fiero mentre sullo sfondo appaiono le scritte come supporto (“non 
confonderti”), e qui si leva la giacca color marrone, proprio per non confondersi con lo 
sfondo (marrone) alle sue spalle. Il fotogramma successivo è un primo piano della 
macchina in tutta la sua robustezza e luminosità, come a significare, grazie alla 
sequenza di stimoli associati, che sotto i vestiti sei un Mokka anche tu. Finalmente ti 
sarai scoperto Mokka, “anche il sabato” per la precisione. Appare subito dopo il logo 
della Opel. 
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3.5 –Le interviste in profondità: teoria mezzi-fini e laddering  
Il laddering è una tipologia di intervista in profondità che si basa, come detto 
precedentemente, sulla teoria mezzi-fini (Olson 1995 citato in Dalli, Romani 2011, pag. 
32), che tenta di identificare le relazioni tra attributi, conseguenze e valori personali 
degli individui per una data categoria di prodotti. Ad esempio al momento dell'acquisto 
di un‟auto equipaggiata con un motore particolarmente potente, il ruggito della vettura 
performante potrebbe aiutare chi guida a sentirsi forte e superiore sulla strada, ma 
contemporaneamente il maggior costo di mantenimento interferirebbe con la volontà di 
essere una persona responsabile, che pensa prima di tutto alla propria famiglia. Un 
importante presupposto della teoria mezzi-fini è, in ogni caso, la conoscenza dei 
prodotti da parte dei consumatori, organizzati in una gerarchia di pensieri concreti e 
legati a livelli di pensiero più astratti, appunto, da una catena concettuale; il 
consumatore associa così ai mezzi (attributi e conseguenze) uno o più fini (valori):  
- Gli attributi, sono le caratteristiche immediatamente riconoscibili e 
rappresentano la fonte primaria dell‟utilità del prodotto per il consumatore. Essi 
si distinguono in materiali (direttamente percepibili dal punto di vista cognitivo 
grazie ai cinque sensi) e immateriali (non valutabili direttamente dall‟individuo). 
- Le conseguenze, sono gli esiti associati all‟utilizzo del bene da parte del 
consumatore. Si dividono in conseguenze funzionali (effetti tangibili 
sperimentabili direttamente dall‟individuo) e psico-sociali (risposte soggettive 
ed interiori delle persone, come ad esempio sentirsi a proprio agio a guidare una 
macchina o sapere che il proprio gruppo di riferimento gradirà la scelta del 
modello acquistato). Le conseguenze possono essere anche suddivise in termini 
di benefici attesi (desiderabili ed associati all‟utilizzo del prodotto acquistato) e 
rischi percepiti (conseguenze che si vogliono evitare nell‟utilizzo del prodotto e 
che possono essere di varia natura: funzionali, finanziarie e psico-sociali). 
- La conoscenza del prodotto da parte del consumatore viene collegata alla 
conoscenza di stesso, al concetto di “Sé” ed alle sue componenti più profonde ed 
astratte: i valori. I valori sono gli obbiettivi generali della vita perseguiti 
dall‟individuo, influenzano la sua personalità ed il suo stile di vita (e consumo). 
Si dividono in valori strumentali (stili di comportamento preferiti e ricercati 
dall‟individuo, come mangiare ad esempio biologico) e valori terminali 
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(condizioni di vita che l‟individuo desidera raggiungere, come la desiderabilità e 
l‟ammirazione sociale). 
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Questi livelli concettuali, legati tra loro da un continum estremamente soggettivo, 
portano alla formazione della catena mezzi-fini che identifica le conoscenze del 
consumatore inerenti al prodotto ed i significati ad esso attribuiti. Si crea così un 
processo dinamico e consequenziale nel corso del quale il consumatore, sulla base 
dell‟esperienza maturata con l‟utilizzo del bene, consolida o riformula i legami tra gli 
elementi formanti la catena. Di conseguenza, ne viene che: il contenuto della catena 
mezzi-fini può variar nel tempo e tra consumatori diversi; non sempre è possibile 
risalire a conseguenze e valori partendo dagli attributi (se per esempio questi non sono 
troppo significativi per il consumatore); non è detto che una catena possegga tutti i 
livelli concettuali; alcuni attributi portano alla diramazione della catena sfociando in 
diverse conseguenze e valori. Lo stato finale dell‟analisi produce i veri motivi per i 
quali un consumatore acquista, nel nostro caso, la propria vettura, ossia come 
l'individuo raggiunge i suoi obbiettivi valoriali attraverso l‟auto stessa. L‟ultimo livello 
della catena, come intuibile, non è sempre ben presente in maniera razionale nella mente 
del consumatore; il più delle volte le ragioni sono al livello del subconscio e non 
direttamente spiegabili dal consumatore.  
La procedura di laddering per la costruzione delle catene mezzi-fini ha previsto tre fasi: 
- Scelta dei S.I. per la ricerca ed elicitazione degli attributi rilevanti per l‟acquisto 
delle loro auto. 
- Un approfondito colloquio, strutturato “non propriamente” secondo gli standard 
della tecnica qualitativa del laddering data la tipologia di output desiderata per 
la ricerca. 
- La fase finale di analisi dei dati. 
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delle catene mezzi-fini e delle HVM. 
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Campione ed elicitazione degli attributi - Sono stati intervistati trenta individui, dieci 
donne e venti uomini, con un‟età compresa tra i ventisei ed i sessantaquattro  anni. I S.I. 
sono coloro che hanno specificatamente scelto la propria auto, non essendo rilevante, ai 
fini della ricerca, intervistare chi avesse compiuto materialmente l‟acquisto o avesse le 
disponibilità economiche per portarlo a termine. Ai S.I. è stato poi chiesto di elencare 
tutti gli attributi, fisici ed intangibili, che li avessero spinti alla scelta del loro specifico 
modello di auto. 
Intervista in profondità - Sono state adoperate diverse tecniche di laddering nel corso 
della stessa intervista:  
- Diretto: ponendo per ogni livello concettuale la domanda “perché questo 
attributo/conseguenza/valore è importante per te?”. Così facendo è possibile 
scoprire tutte le connessioni logiche che, partendo dagli attributi, avrebbero 
portato alla costruzione delle catena mezzi-fini inerenti l‟auto del S.I. 
- Negativo: chiedendo “perché è importante che non ci sia questo 
attributo/conseguenza?” 
- Evocativo: chiedendo “ricorda la sensazione/emozione provata nel momento in 
cui ha acquistato/utilizzato per la prima volta la sua macchina?” e proseguendo 
successivamente con il laddering diretto sulla risposta. 
- Proiettivo: formulando la domanda “perché un ipotetico consumatore 
acquisterebbe questa tipologia di auto?” 
La traccia è stata scritta in modo da risultare molto flessibile per adattarsi, caso per caso, 
al S.I. di turno. Quando ad esempio gli individui si trovavano in difficoltà, perché non 
riuscivano a trovare nessuna connessione logica per una data risposta, veniva chiesto 
loro di “descrivere in 3 parole e senza pensarci” quel determinato aspetto che si 
intendeva analizzare (come una tecnica proiettiva). In tal modo, l‟intervista poteva 
continuare proseguendo da quelle parole, che avrebbero generato nuove e più semplici 
connessioni logiche a completamento della catena mezzi-fini. 
Analisi dei dati - Di norma il laddering si adopera per la creazione delle Hierarchical 
Value Map (Gutman, 1982), cioè rappresentazioni dei legami tra i vari livelli di 
astrazione con riferimento ad una determinata categoria merceologica. Le HVM 
vengono poi utilizzate per la pianificazione di strategie di marketing e/o di 
comunicazione mirata. Tuttavia, visto lo scopo della ricerca, il laddering non è servito a  
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mappare le Hierarchical Value Map della categoria auto o di un brand in particolare; la 
ricerca è servita alla costruzione delle catene mezzi-fini partendo dagli attributi indicati 
dai S.I. per la scelta della propria automobile. Concentrandosi sul consumo e sulle sue 
declinazioni teoriche, è venuta così meno la necessità di capire, intervistato per 
intervistato, le motivazioni che hanno sottinteso l‟acquisto della sua specifica vettura. 
Non importava cioè capire il perché il S.I. avesse acquistato quel determinato modello, 
ma chiarire come le varie tendenze teoriche postmoderne lo avessero mosso verso 
quella specifica vettura con le caratteristiche “predilette”. Pertanto, lo scopo del 
laddering in questo elaborato è stato evidenziare come le teorie postmoderne fossero 
invisibili e nell‟“aria”, come riuscissero a veicolare l‟acquisto a prescindere dal modello 
di auto scelta. Infine, è venuta meno la necessità di definire un campione formato dagli 
effettivi acquirenti delle auto considerate in sede di analisi semiotica pubblicitaria. 
Come ogni ricerca di marketing però, anche il laddering presenta generalmente due 
criticità: 
- Il S.I. potrebbe non avere una risposta pronta, logica ed immediata. Potrebbe 
non riuscire a trovare alcuna connessione logica con 
l‟attributo/conseguenza/valore precedentemente menzionato. Proprio per questo 
motivo sono state utilizzate le tecniche di laddering proiettivo, negativo, 
evocativo e la tecnica proiettiva delle “tre parole”, proprio per sbloccare il 
ragionamento logico dell‟intervistato e permettere di scavare a fondo nella sua 
mente per la costruzione della catena mezzi-fini. 
- Il S.I. potrebbe essere riluttante ad esprimersi liberamente su certi aspetti, 
generalmente motivazionali e profondi, che potrebbero farlo sentire giudicato e 
portarlo a dare risposte di comodo per sentirsi meno in imbarazzo. Anche in 
questi casi si è tentato di intervenire con il laddering proiettivo, facendo vivere 
quella determinata situazione ad un ipotetico acquirente. 
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4 – OUTPUT DELLA RICERCA 
 
4.1 – Studio della casistica pubblicitaria 
In questa sede ci soffermeremo sul commento del discorso pubblicitario inerente la 
casistica di advertise considerata. L‟analisi semiotica dei discorsi, primo momento della 
ricerca, prende spunto come detto dalla Critical Discourse Analysis (Fairclough, 2003) 
e dalla teoria delle articolazioni (Hall 1980, citato in Fairclough, 2003), dove le 
pubblicità sono intese come legami discorsivo-ideologici tra beni, testi, immagini e 
pratiche legate al consumo. La ricerca focalizza l‟attenzione proprio su questi legami 
per risalire al sottostante comparto teorico su cui si basano le stesse pubblicità. Delle 
quindici reclaime che hanno formato la casistica di studio, si commenterà il discorso di 
quella considerata come maggiormente esplicativa delle teoria postmoderna.  
Progetti identitari del consumatore: Opel Mokka; Opel Adam 
Opel Adam: La Opel punta molto sull‟aspetto identitario del consumatore nelle sue 
pubblicità. Lo si capisce chiaramente nell‟advertise dell‟Adam che vede anche 
Valentino Rossi come “comparsa”46 nelle immagini trasmesse. Questa è un‟auto per 
un‟audience giovane e dall‟animo ribelle (solo nei consumi si vedrà a breve), quindi 
anche il tipo di comunicazione può essere più aggressiva. Rossi va oltre l‟essere l‟attore 
del film pubblicitario, divenendo infatti, prima come voce fuori campo poi apparendo 
nelle immagini sul finale, incarnazione della personalità del consumatore: “Quello che 
sei va bene, hai il tuo carattere, a volte sorprendi anche me, ma.. sai che c’è? Mi piaci 
così, perché sei quello che sei, proprio come me, anzi.. (appare ora scritto) proprio 
come te! Nuova Opel Adam, perché sei uno che Vale”. Prima di nominare la macchina, 
compare la scritta: ”Infinite personalità. Più la tua”; appare poi scritto “Adam&Vale” 
che successivamente, ruotando la parola “Vale” in “You”, diviene “Adam&You”. Lo 
stimolo, cioè l‟input all‟identità suggerita grazie alla guida di questa Opel, è molto 
strutturato e complesso come lo è anche l‟intero discorso pubblicitario. Valentino Rossi 
è la voce fuoricampo che impersonifica la mente del consumatore. Recita nelle sue 
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 L’utilizzo di un “attore” (com’era anche quello visto precedentemente nella pubblicità della Opel 
Mokka) serve a far immedesimare il telespettatore/consumatore nei panni dell’ideal-tipo di persona a 
cui esso aspira a diventare. Questo prototipo è stabilito sui canoni del “Sé” ideale che la produzione 
culturale odierna veicola, attraverso la pubblicità e gli altri media, nella società. In questo caso però, 
Valentino Rossi non è il personaggio del film pubblicitario, ma la sua presenza nei momenti finali 
rafforza l’immagine dell’acquirente ideale dell’Adam: giovane e fuori dagli schemi. 
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parole un monologo interiore come di incitamento nel seguire quello che della vita ci 
appassiona. A prima vista può sembrare che la figura di Rossi sia quella del semplice 
testimonial, ma si tratta in realtà di una fine accortezza del discorso; nel recitare la frase 
“proprio come te”, fotogrammi del suo viso intervallano le parole per finire inquadrato 
pienamente mentre pronuncia “te”. Da notare poi, che nel caso fosse stato utilizzato 
come testimonial, la frase sarebbe dovuta finire con “me”. Questo è uno stimolo molto 
strutturato, calibrato appositamente sul target giovanile più incline alla produzione 
culturale societaria. Anche il film pubblicitario rispecchia il segmento; scorrono infatti 
immagini di ragazzi e ragazze che seguono le proprie passioni (il sottofondo musicale è 
in realtà il battito di un cuore), anche talvolta andando contro la società più 
conservatrice; c‟è chi balla musica elettronica, chi fa il dj, chi va sullo skeitbord, chi è 
ricoperta di tatuaggi. Persino una ragazza vestita di bianco che suona una chitarra lancia 
fiamme. Come detto, giovani ribelli solo nei consumi e nelle mode veicolate dalla 
“cultura”. Il resto del discorso e del suo riferimento ai progetti identitari della C.C.T. è 
poi abbastanza chiaro: “Infinite personalità. Più la tua”; “Adam&Vale”, 
“Adam&You”; entrambi questi fotogrammi appaiono scritti rafforzando (aumenta anche 
il battito del cuore) il chiaro input al raggiungimento del “Sé” ideale veicolato, della 
personalità tanto desiderata. Anche il colore dell‟auto inquadrata nel finale muta 
rapidamente mentre vengono dette queste parole, intensificando il concetto di una 
macchina camaleontica adatta per ogni persona. Tutti possono essere chi vogliono 
realmente alla guida di una Opel Adam. Tuttavia, il tocco finale  nella comunicazione 
della Opel rimane la scelta del nome dell‟auto: Adam, il primo uomo da cui 
discendiamo tutti noi. 
Retro-marketing tribale: Alfa Romeo Giulietta; Fiat 500 
Fiat 500: Caso emblematico dell‟evoluzione semantica del discorso pubblicitario, che 
evidenzia come il retro-marketing tribale nostalgico (Cova, 2003), applicato ad un bene 
del passato riproposto in chiave contemporanea, si possa trasformare in una potente leva  
utilizzata dai brand per attirare a sé grandi porzioni di consumatori, che si limiteranno a 
seguire l‟ennesimo suggerimento del mercato. Per comprendere meglio il concetto 
analizzeremo ora due diverse pubblicità inerenti alla Fiat 500: la prima risalente al 
2007, anno in cui venne riproposta sul mercato, per la prima volta, dopo la fine della 
produzione in serie; la seconda risale invece all‟anno corrente. Cominciamo dalla 
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prima: si apre con la scena del film “Nuovo cinema paradiso”47, in cui Totò (il 
bambino) siede al cinema mentre il macchinista carica la pellicola. La voce fuori campo 
comincia a parlare ed appare scritto sullo schermo: “La vita è un insieme di luoghi e di 
persone che scrivono il tempo. Il nostro tempo”; la voce poi continua con un sottofondo 
melodico di pianoforte: “Noi cresciamo e maturiamo collezionando queste esperienze. 
Sono queste che poi vanno a definirci, alcune sono più importanti di altre perché 
formano il nostro carattere. Ci insegnano la differenza tra ciò che è giusto e ciò che è 
sbagliato. La differenza tra il bene e il male. Cosa essere e cosa non essere. Ci 
insegnano chi vogliamo diventare. In tutto questo, alcune persone alcune cose, si 
legano a noi in modo spontaneo e inestricabile. Ci sostengono nell’esprimerci e nel 
realizzarci. Ci legittimano nell’essere autentici e veri.. e se significano veramente 
qualcosa, ispirano il modo in cui il mondo cambia, e si evolve. E allora, appartengono 
a tutti noi.. e a nessuno. (Appare ora anche scritto) La nuova fiat.. (Compare qui 
l‟immagine della nuova Fiat 500) appartiene a tutti noi”. A completamento della 
pubblicità, scorre sotto forma d‟immagini quella che possiamo definire la storia italiana, 
nel bene e nel male: lo stabilimento Fiat di Mirafiori mentre viene detto “cresciamo”; 
dei migranti meridionali alla parola “carattere”; la foto di Giovanni Falcone e Paolo 
Borsellino, prima, e della strage di Capaci, dopo, mentre viene detto “la differenza tra il 
bene e il male”; foto di personaggi influenti dell‟epoca, tra cui Alberto Sordi che guida 
una 500 e Madre Teresa di Calcutta, arrivando all‟immagine in dissolvenza del bimbo 
che ride lasciando il posto alla scritta “La nuova Fiat”. A completamento dello stimolo 
che possiamo definire nostalgico, compaiono in rapida successione i vari loghi Fiat che 
si sono susseguiti nella storia, a partire dal 1899 al 2007. Il discorso è fin troppo chiaro. 
Questo modello ha rappresentano un pezzo della storia e dello sviluppo economico, ma 
anche sociale, dell‟Italia. Chi guidava una 500 a quell‟epoca, sa benissimo che in quella 
macchina sono racchiuse “tante storie, prime esperienze, ragazzate, amori, un po’ di 
tutto”48. Una macchina democratica rivolta al popolo, anche DEL popolo, come 
suggerisce giustamente il testo pubblicitario. Il significato nostalgico assegnato così alla 
macchina, sotto forma di stimolo emotivo e non cognitivo, viene rafforzato anche dalla 
scelta del film di Tornatore, come anche dai loghi storici sul finale della pubblicità. La 
macchina di tutti gli appassionati, di chi l‟ha vissuta ma anche di chi avrebbe voluto 
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 Giuseppe Tornatore, 1988 
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 Lerici 23/06/13 - Intervista ad un appassionato di Fiat 500 d’epoca durante la mostra organizzata dal 
CLUB La Spezia EpoCar. 
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farlo. Un‟auto che si presta perfettamente come catalizzatore, attorno al quale ruota una 
tribù nostalgica. Questo è il motivo per il quale è stato costruito questo discorso 
pubblicitario: per lanciare nuovamente sul mercato una macchina protagonista della 
storia italiana, serviva prima risvegliare i ricordi ed i sogni di chi, a quella storia, ne 
aveva preso parte come attore principale. Una pubblicità dal forte impatto emotivo per 
caricare di “senso” una macchina già ricca di significati.  
Nel 2013 invece, la pubblicità della Fiat 500S, una delle nuove versioni del modello, è 
l‟emblema di come questi significati, raggiunti ormai tutti i veri appassionati, possano 
essere manipolati e convogliati verso un‟audience più giovane, plasmabile per di più 
con leve alquanto scontate. Già il fatto che, ad oggi, esistano diverse versioni della 500 
(Sportiva, Cabrio, Large, Abarth e molti altri modelli nati grazie ad accordi con altri 
brand, come Gucci e Barbie) evidenzia come lo spirito dell‟auto ed il suo significato 
originale stiano ormai scomparendo; dimostra come un‟auto “mitica” possa essere 
caricata di significati diversi ed essere rivolta ad un mercato più mainstream, dove non è 
necessario toccare corde emotive forti per istillare il desiderio dell‟acquisto49. Lo si 
intuisce immediatamente analizzando il discorso della Fiat 500 versione S; La reclame 
mostra un giovane ragazzo con il caffè in mano che, passeggiando, rimane letteralmente 
ammaliato da una ragazza ferma sul ciglio della strada. La donna, stizzita dall‟essere 
osservata, prima schiaffeggia il ragazzo, poi lo seduce con voce profonda, movenze e 
gesti delicati (ad esempio attingendo un po‟ di panna dal bicchiere del caffè per 
sporcargli un labbro o afferrandogli la cravatta per portarlo a se). Il giovane 
protagonista oramai completamente ammaliato, nel tentativo di baciare la modella, si 
rende conto che questa non è che la nuova Fiat 500 S. Anche il testo pubblicitario è 
semanticamente meno complesso rispetto alla prima pubblicità: “Che cosa guardi?! Mi 
stai spogliando con gli occhi!? Poverino, ti batte il cuore? Sei perso pensando che sarò 
tua per sempre? (appare ora scritto) Nuova 500 S, irresistibile.. come la tentazione”; 
seguono poi, in forma scritta, gli attributi sportivi della macchina, come cerchi in lega, 
paraurti sportivi, ecc. La pubblicità chiaramente sposta sullo stesso piano automobile e 
donna quali rappresentazioni del desiderio dell‟uomo, sfociando in una commistione tra 
donna e prodotto atta a trasferire lo stesso desiderio per la modella sul durevole. L‟input 
alla mercificazione della donna è ancora più chiaro osservando la modella portare sul 
collo un tatuaggio rosso a forma di “S” e vestire con gli stessi colori della carrozzeria. 
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 Anche il Laddering applicato sul campione di S.I. ha evidenziato questa dinamica.  
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L‟immagine stereotipata della donna nei vari mass media (tacco a spillo, vestito nero e 
rosso, gonna svolazzante per il vento, alta, magra e dal trucco impeccabile) fa da 
modello ispiratore per la società edonistica contemporanea. A far capire poi quali siano 
i valori d‟oggi, da incentivare grazie a questo tipo di comunicazione, si aggiunge anche 
la scena finale della pubblicità televisiva: su uno sfondo nero, appare defilato il viso 
della donna mentre al centro si trova il nome del modello, “Nuova 500 S”; alla lettera 
finale si aggiungono poi altre lettere che vanno a formare, in rapida successione, le 
parole “Seductive”, “Stylish” e “Sexy”. Lo stimolo viene così rafforzato ed il 
significato del discorso, cioè il desiderio passionale e carnale per l‟auto, completato. 
Non serve quindi approfondire ulteriormente per capire che la comunicazione 
pubblicitaria della Fiat 500 ha subito degli stravolgimenti nell‟arco di appena sei anni. 
Quando fu lanciata nuovamente sul mercato era una comunicazione costruita per la 
tribù, un discorso per risvegliare i sentimenti del vero target di quest‟auto. Oggi invece, 
si tratta di un discorso alla moda per un‟auto alla moda, priva di significati profondi. 
L‟ennesima opportunità per il mercato che però non ripropone in maniera organica 
quello che era il senso iniziale della Fiat 500.    
Auto ad impatto zero e consumo di resistenza ideologica: Concept “Think Blue” 
Volkswagen; Toyota Hybrid; Reclaime Fiat metano e gpl; Lancia Ecochic; Renault Z.E. 
Toyota Hybrid: Questo modello entra nella casistica per evidenziare l‟aspetto del 
consumo sostenibile rivolto al maggiore rispetto per l‟ambiente anche nel comparto 
automobilistico. Il valore del vivere sostenibile è in linea col ramo di studi della C.C.T 
inerenti ai consumi di resistenza ideologica, volti a rappresentare la voglia di 
cambiamento di quelli che abbiamo definito consumatori “attivisti”50 (Tosi, 2009). 
Questa ideologia, prima appartenente ad una cerchia ristretta, si è forse radicata 
profondamente nella maggioranza della popolazione tanto da spingere brand come 
Toyota e Volkswagen, per citarne alcuni, ad investire massicciamente in auto ibride? O 
forse il dilagante rispetto per l‟ambiente è dovuto esclusivamente alla crisi economica 
ed al caro benzina, suggerendo così alle case automobilistiche la produzione di auto che 
della benzina ne possono fare a meno? Per comprendere se sia in atto o meno la 
mercificazione del valore ambientale, analizzeremo ora il discorso pubblicitario della 
Toyota Hybrid come spunto per un successivo parallelismo (capitolo terzo) con i 
risultati prodotti dal laddering sul tema dell‟eco-sostenibilità. Mentre una musica 
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classica parte in sottofondo, il film pubblicitario pone all‟attenzione dello spettatore una 
città futuristica ed ipertecnologica, dove tutto è automatizzato ma allo stesso tempo 
estremamente in armonia: la sveglia suona ed il letto si alza lasciando scivolare 
dolcemente l‟attore; un ologramma da il buongiorno mentre commenta le previsioni del 
tempo; l‟attrice cambia il colore del vestito con l‟ologramma di un computer. Le 
immagini mostrano così un inizio di giornata, tranquillo e comodo grazie al progresso, 
di una qualsiasi coppia pronta per andare a lavoro. Proprio mentre i due si recano alla 
macchina, ecco che il significato del film cambia radicalmente: la coppia mette in moto 
l‟auto, che altro non è che una vecchia macchina a scoppio, il cui motore si avvia  
manualmente con una manopola. Anche tutte le auto inquadrate nelle scene successive, 
che ritraggono momenti di traffico urbano, risultano essere a scoppio sollevando fumi 
nerissimi e causando molto rumore con marmitte traballanti e clacson scordati. In tutto 
questo trambusto e smog però, si continua distintamente a sentire la musica classica di 
sottofondo, volta a creare una specie di “ossimoro sensoriale” irrazionale tra input 
contrastanti. La sfida lanciata dal significato della pubblicità, diventa poi palese quando 
la voce fuori campo inizia a recitare: “Nessun mondo sarà veramente evoluto finché la 
tecnologia dell’auto sarà quella di una volta. L’ibrido è Toyota dal 1997”. Il discorso 
parla da sé: Toyota è stato uno dei primi brand ad avere a cuore le sorti dell‟ambiente, e 
cerca ora di sensibilizzare i consumatori su acquisti più ecosostenibili. Non c‟è nulla di 
più “eco friendly” del cambiare proprio l‟automobile, da sempre una delle prime cause 
del rischio ambientale. Cosa più importante però, tutto il progresso del mondo non 
basterebbe a renderci, secondo la pubblicità, realmente evoluti “finché la tecnologia 
dell’auto sarà quella di una volta”. Quello della Toyota è quindi un messaggio forte 
che incita al cambiamento di rotta anche nel campo automobilistico, suggerendo una 
maggiore attenzione verso l‟ambiente e la sua tutela. C‟è da chiedersi però se le persone 
recepiscano realmente i messaggi di questi tipi di discorsi pubblicitari e acquistino le 
auto ad impatto zero per motivi onestamente ecologici e non per una mera questione di 
risparmio economico. Il dubbio si rafforza anche grazie all‟analisi di altre pubblicità 
inerenti auto ecosostenibili, come ad esempio la reclaim Fiat per le auto GPL e metano 
o quella della Lancia Ecochic, che spostano, in maniera preponderante, il senso discorso 
pubblicitario sul risparmio economico. Per capire se esista o meno la mercificazione 
ideologica del valore ambientale, suggerita dai diversi significati dei discorsi 
pubblicitari inerenti la stessa tipologia di auto, si rinvia al successivo capitolo ed al 
confronto di questa analisi con i risultati prodotti delle interviste in profondità. 
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Il bisogno di sicurezza nell‟acquisto dei SUV: Volkswagen Tiguan; Chevrolet Trax 
Volkswagen Tiguan: Questa pubblicità ci mostra come le auto acquistate nella 
categoria degli Sport Utility Vehicle siano, nella maggior parte dei casi, utilizzate come 
strumenti di soddisfazione personale in termini di ego ed autostima
51
. Tuttavia, dal 
punto di vista semiotico, le advertise considerate non suggeriscono in maniera diretta il 
bisogno di sicurezza dell‟individuo postmoderno, teorizzato da Bauman (2006) e Fabris 
(2003), che lo spinge ad acquistare proprio un SUV. La pubblicità del Tiguan evidenzia 
però due ulteriori aspetti in linea con le teorie postmoderne commentate nel primo 
capitolo: l‟aspetto ludico del consumo e la sempre maggiore aleatorietà delle 
motivazioni che muovono verso l‟acquisto, dovuto al progressivo svuotamento dei 
contenuti “materiali e reali” dei beni a favore di una realtà sensuale (Featherstone 1994, 
citato in Codeluppi 2005, pag. 104), immateriale, virtuale e spettacolare (Wilson 1999, 
in Lizardo 2008, pag. 23). Il film pubblicitario, che ha di sottofondo una musica 
particolarmente melodica dal significato romantico, mostra un uomo di mezza età che 
porta a fare shopping la moglie e le sue due amiche (anch‟esse donne di mezza età dal 
look impeccabile ed alla moda) per le vie della città. L‟uomo si mostra particolarmente 
annoiato, neanche degnato di troppa attenzione dalla moglie che, nel salire in macchina, 
accenna appena un bacio verso il marito scattato nel frattempo per ricevere il “non” 
gesto d‟affetto. Successivamente, l‟advertise cambia radicalmente diventando più 
movimentata ma mantenendo sempre la sua chiave di lettura ironica: la musica diventa 
rock e l‟uomo comincia a guidare in maniera spericolata in un‟ambientazione non più 
urbana ma selvaggia, fatta di fiumi, dossi e strade sterrate. Tutto diventa più 
movimentato mentre l‟auto alza enormi schizzi d‟acqua guadando il fiume e nuvole di 
polvere sterzando bruscamente sul terriccio. La peculiarità però sta nel viso e nelle 
espressioni delle due donne, amiche della moglie, sedute sul sedile posteriore della 
vettura: sono le due attrici adesso ad essere contrariate, inermi e sopraffatte dallo stile di 
guida spericolato del conducente, che le fa sobbalzare bruscamente spettinandole e 
versandogli addosso le bevande che nel frattempo tenevano tra le mani. Sul finire del 
film pubblicitario, mentre il SUV si stacca da terra prendendo a velocità un dosso, la 
reclaim muta nuovamente: mentre la vettura compie il balzo, una voce fuori campo 
recita “la vera soddisfazione, è sapere che potresti farlo” ed il film ritorna 
all‟ambientazione urbana iniziale, tranquilla e noiosa. Si scopre infatti che le scene di 
                                                          
51
 Dinamica emersa chiaramente anche in sede di ricerca qualitativa tramite il Laddering.  
61 
 
guida sportiva in mezzo alla natura, altro non erano che un sogno ad occhi aperti 
dell‟uomo in attesa che il semaforo, al quale era fermo, diventasse verde per ripartire. 
L‟attore viene così svegliato bruscamente dal clacson di un‟auto in coda e la pubblicità 
volge al termine con la frase “Tiguan, stile urbano, spirito libero”. Analizzeremo ora i 
significati del discorso trasferiti dalla pubblicità al Tiguan e, di conseguenza, al suo 
acquirente: si acquista un SUV per sentirsi più soddisfatti della propria vita e per 
accrescere la propria autostima (l‟attore è al servizio della moglie che non lo tiene 
neanche in considerazione, sminuendolo al ruolo di semplice autista; si deve leggere 
questo discorso in chiave di un consumo ludico, sia nello stile con il quale è costruita la 
pubblicità che nelle potenzialità dello stesso SUV, cioè una guida sportiva e divertente. 
Infatti, la conclusione “la vera soddisfazione è che potresti farlo”, fa venire il dubbio se 
ci si riferisca alla possibilità di sottomettere (finalmente) la moglie e le sue amiche ai 
propri desideri, o alla guida sportiva in mezzo alla natura; proprio quest‟ultima 
potenzialità della vettura è in realtà un miraggio, perché anche il claim della pubblicità 
suggerisce “spirito libero ma stile urbano”. Sono queste potenzialità, aleatorie e non 
reali nella vita di tutti i giorni, a spingere l‟acquisto. Una realtà immaginaria e sensuale, 
accattivante, da sognare ad occhi aperti mentre si guida un SUV in città, evadendo dalla 
frustrazione quotidiana. 
Iper-connettività della società liquida: 
Affrontare questo aspetto, tramite l‟analisi semiotica, è stata forse la dinamica 
postmoderna più di difficile da rilevare. In tutto il panorama dell‟advertise televisiva 
infatti, è stata riscontrata una pubblicità soltanto che dava risalto a questo aspetto: quella 
della Ford Fiesta con tecnologia “sync” per la lettura vocale dei messaggi in entrata. 
Dall‟analisi della casistica pubblicitaria quindi, non si evince alcun riferimento forte al 
fenomeno sociale dell‟iper-connettività, dato che i nuovi modelli di auto integrabili con 
social network e smartphone sono stati presentati, come realtà di mercato, soltanto 
durante le ultime esposizioni internazionali di Francoforte e Ginevra. E‟ facile quindi 
ipotizzare che, nel 2014, i brand automobilistici inseriranno costantemente, all‟interno 
dei loro discorsi pubblicitari, riferimenti incentrati su questa potenzialità. 
Aspetto ludico del consumo: Toyota Corolla; Nissan Frontier; Peugeot 4008 
Il consumo è vissuto oggi in chiave ludica grazie a discorsi pubblicitari che 
trasferiscano al durevole significati ricreativi, come visto nel caso del Tiguan e della 
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Peugeot 4008 dove le auto sfrecciano in mezzo alla natura producendosi in guide 
sportive e spettacolari su terreni accidentati. La Peugeot per esempio, per il suo spot 
costruisce un discorso incentrato non solo sul piacere di una guida “aggressiva” (che 
però da un lato alimenta anche un consumo negativo), ma anche e soprattutto sulle belle 
esperienze
52
 che possono essere vissute grazie alla vettura; il concept per questo SUV 
(simile a quello del Tiguan Volskwagen) suggerisce che l‟esperienza ludico/ricreativa 
della guida non si limita solo ad essere immaginata, ma può divenir realtà grazie 
all‟acquisto della Peugeot 4008. Questa declinazione postmoderna del consumo è molto 
presente nelle advertise inerenti alle automobili, dove il “piacere della guida”53 lo si 
ritrova praticamente in quasi tutte le pubblicità del settore. L‟aspetto però più 
interessante riguarda l‟utilizzo della comicità per trasferire alle automobili significati 
forti, che arrivano così anche al consumatore/telespettatore. Ne è un esempio lo spot 
della Toyota Corolla, che vede un gatto attentare alla propria vita, per ben sette volte, 
con l‟unico scopo di poter salire sulla Corolla quando la padrona lo porta dal 
veterinario. Come se non bastasse, finite le tipiche “sette vite” da gatto, questo risorge 
dalla propria tomba proprio mentre la canzone d‟amore di sottofondo si produce nel suo 
acuto più forte: “C’est l’amour!”. Il senso del discorso è così riconducibile all‟amore 
incondizionato per la vettura. Lo spot del Nissan Frontier è però il più significativo, in 
quanto la comicità viene utilizzata come deterrente per non effettuare l‟acquisto di una 
vettura concorrente, sottintendendo che la scelta giusta per un fuoristrada sia proprio un 
Frontier.  
Nissan Frontier: Un uomo di mezza età, mentre guida il suo fuoristrada nella foresta, 
rimane impantanato nel fango. Mentre cerca di liberarsi dal pantano una voce fuori 
campo chiede: “vuoi un pickup che abbia la potenza dei cavalli o dei pony?”. L‟uomo 
scende dalla vettura ed urlando contrariato “maledetti pony!” e sferra un calcio contro 
la ruota dell‟auto. L‟urto fa aprire magicamente il vano motore e da quel momento le 
immagini del film pubblicitario mutano diventando in computer grafica: dentro il 
cofano si celava un mondo magico, dove dei pony girano in tondo su una giostra 
cantando una filastrocca come a ricreare un carion. Tutto è colorato di rosa, con un 
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 Nello spot del modello si vedono diverse tipologie di uomini che, mentre son presi dai loro impegni, si 
soffermano con lo sguardo sulla vettura ricordando i bei momenti vissuti; per esempio un uomo in 
carriera (durante una telefonata di lavoro in ufficio) ricorda della sua gita in montagna o un giovane 
(mentre beve un caffè con una ragazza) ritorna con la mente alla gita al mare per surfare con la 
fidanzata. Tutti i personaggi si divertono e ridono alla guida, vivendo momenti indimenticabili  
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 Cit. di un soggetto intervistato in sede di laddering. 
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prato pieno di margherite ed alberi anch‟essi rosa. La filastrocca cita: “vieni con noi per 
impantanarti, io odio il fango, uh fa un po’ schifo, non vado più da nessuna parte”. 
Uno dei pony successivamente vola verso l‟uomo, che intanto lo guarda sorpreso e 
diffidente, mandandogli un bacio a forma di cuore e dicendogli “ti voglio bene”. Subito 
dopo, lo spot ricrea l‟associazione di stimoli contrastanti già vista nel caso Hybrid: 
avviene un cambio repentino del film pubblicitario, con un Nissan Frontier che avanza 
aggressivo nel fango sollevando enormi schizzi mentre una musica metal fa da 
sottofondo. Non più calma ma momenti concitati, mentre la voce fuori campo cita 
ancora “Scegli il più potente pick up con 172 cavalli”. Il discorso pubblicitario utilizza 
così l‟ironia come disincentivo verso l‟acquisto dei fuoristrada concorrenti, la quale 
potenza viene paragonata a quella dei pony e non espressa nella classica unità di misura 
dei cavalli.  Anche gli stimoli cavalcano questi significati, dove il mondo magico e rosa 
abitato dai pony cantanti rappresenta le scarse potenzialità della concorrenza, mentre la 
musica metal e le immagini concitate del Frontier che guada pozzanghere e “mangia” il 
terreno richiamano tutti i centosettantadue cavalli di potenza della vettura. L‟input è 
rafforzato anche dalla successione di stimoli contrastanti concatenati tra loro, che 
catturano l‟attenzione del telespettatore preparandolo al vero messaggio, quello inerente 
al Frontier.  Come nel caso della Toyota Corolla e dell‟amore “immortale” per la 
vettura, anche questa advertise nasconde così, dietro delle immagini chiaramente 
comiche, un discorso ben preciso ed articolato, in questo caso diretto nei confronti della 
concorrenza. C‟è però un‟ulteriore aspetto degno di nota inerente alla Nissan ed al suo 
pickup; nella versione on-line su YouTube, alla fine del film pubblicitario, un pony 
magico compare sullo sfondo nero chiedendo di condividere sulla rete il video con 
almeno dieci persone, altrimenti (muta le sue sembianze in pony malefico con occhi 
rossi e voce maligna): “la filastrocca ti rimarrà in testa per tutta la vita”. Essendo la 
pubblicità trasmessa sul canale ufficiale della Nissan su YouTube, è facile intuire che si 
tratti di un tipico caso di viral marketing diretto ad alimentare la web-community 
(Centro Studi Etnografia Digitale, 2011)  
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4.1.1 – Output ottenuto 
Concluso lo studio dei discorsi, analizziamo ora i risultati prodotti dall‟analisi semiotica 
pubblicitaria. L‟output evidenzia i sei aspetti della postmodernità che formano parte 
della più generale riproduzione culturale ed ideologica vigente, orchestrata dai brand 
secondo i loro “punto di vista” della società. 
Progetti identitari del consumatore: Il suggerimento alla costruzione di un “Sé” (Belk, 
1988) che meglio si avvicini all‟ideal-tipo veicolato dalla produzione culturale odierna, 
stereotipato secondo i canoni vigenti, è cosa reale ed estremamente evidente. Questi 
progetti determinano intere strategie di comunicazione aziendali, come nel caso della 
Opel e degli spot Tiguan e Adam, generando logiche di identificazione nei prodotti 
(Maffessoli, 1988) e creando legami indissolubili tra consumatori e beni. Il fenomeno 
non è ovviamente circoscritto alle automobili, basti pensare che Nikon, noto marchio di 
macchine fotografiche, nel sui spot più recenti rende i suoi prodotti come “un membro 
di famiglia”.  
Retro-marketing tribale: La riproposizione di immagini, musiche e personaggi del 
passato è anch‟essa una realtà dei discorsi pubblicitari. Per il consumatore, recepire 
queste tipologie di input, vuol dire generare risposte di natura emotiva che suscitano 
sentimenti nostalgici che lo allontanano, almeno in apparenza, dalla precarietà e dal 
disagio odierno. Questa strategia viene anche adoperata per rafforzare il legame tra le 
tribù (Cova, 2003) ed i loro storici beni di culto riproposti in chiave moderna, 
mescolando i forti significati che questi assumevano nel passato con accorgimenti e 
modifiche che li ricollocano sul mercato odierno. Tuttavia, questa riesumazione può alle 
volte svuotare i beni di ogni significato rendendoli l‟ennesima offerta sul mercato, 
sfruttando la loro natura “mitica” per attirare a se nuovi consumatori che poco hanno a 
che fare con essi. I discorsi degli spot Fiat 500 ne sono un esempio lampante. 
Consumo di resistenza ideologica e sensibilità ambientale: Come emerso dalla maggior 
parte della casistica di riferimento, gli spot televisivi odierni di quasi tutte categorie 
merceologiche del comparto fast moving consumers goods
54
 mostrerebbero, nella 
società, una spiccata sensibilità ambientale. L‟acquisto di beni ad impatto “zero”, a 
risparmio energetico, a chilometro “zero”, biologici o riciclabili, potrebbe far emergere 
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 Cioè tutto quello che può essere venduto al consumatore finale al dettaglio: alimenti, 
elettrodomestici, articoli per la bellezza e salute, persino materiali d’ufficio. 
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la natura critica dei consumatori verso un sistema produttivo insostenibile che si traduce 
nel valore green veicolato dalle pubblicità. Questo è comunque estremamente diffuso 
tra i brand, che lo utilizzano come leva di marketing o vantaggio competitivo nei 
confronti della concorrenza. Aleggia, in ogni caso, il sospetto che tale valore non sia 
altrettanto diffuso tra i consumatori. E‟ vero che gli acquisti di queste tipologie di beni e 
delle auto ibride avviene in maniera consapevole, ma la sensibilità ambientale che si 
nasconde dietro essi potrebbe non essere un‟ideologia forte negli individui. Senza 
dimenticare che la pubblicità è uno dei più grandi strumenti di riproduzione culturale, 
tale sospetto è infatti alimentato non soltanto dalla teoria
55
, ma anche da spot che 
spostano l‟attenzione sul risparmio economico dovuto all‟acquisto dei beni ecofriendly. 
Il bisogno di sicurezza nell‟acquisto dei SUV: Negli spot analizzati non emerge nessun 
riferimento diretto al bisogno di protezione (Bauman 2006, Fabbris 2003) che si 
ricercherebbe in queste potenti vetture, per proteggersi dalla società contemporanea con 
i suoi pericoli e le incertezze diffuse. Quello che traspare dai discori pubblicitari, è 
invece un utilizzo dei SUV per rafforzare l‟autostima ed acquisire un certo tipo di 
superiorità rispetto agli altri, dovuto a prestazioni e dimensioni del veicolo, generando 
un profondo senso di soddisfazione nel consumatore che rafforza la sua immagine 
percepita. Si nota così la vena edonistica ed ostentativa tipica dell‟individuo 
postmoderno e dei suoi consumi, mossi tra gli altri motivi anche dalla desiderabilità 
sociale e dall‟ego. La superiorità implicita che traspare nell‟attore nello spot dall‟Opel 
Mokka ed il claim del Tiguan Volkswagen (“la vera soddisfazione è sapere che potresti 
farlo”) ne sono esempi lampanti. 
Iper-connettività della società liquida: Come detto precedentemente, anche se dalle 
pubblicità analizzate non emerge quasi nulla in merito a questa dinamica, le nuove 
proposte automobilistiche del 2014 saranno perfettamente integrabili con gli 
smartphone e, di certo, anche i discorsi pubblicitari si arricchiranno di nuovi significati, 
come già avvenuto nel caso della Ford Fiesta “sync”.  
Aspetto ludico del consumo: L‟aspetto forse più evidente delle advertise postmoderne è 
il loro essere fortemente ironiche: giocano nettamente con il surreale e raccontano storie 
affascinanti generando effetti di straniamento. Vengono meno le normali leve del 
marketing tradizionale, come valore d‟uso, costo o utilità; non si dà più risalto al 
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prodotto in quanto tale, all‟oggetto con le sue caratteristiche, ma alla fantasia che da 
esso può scaturire, la trasgressione che può far provare, l‟esperienza ludica che può far 
vivere. Al di là degli esempi visti in casistica, tutti i settori merceologici odierni sono 
pervasi da pubblicità di questo tipo: pensiamo, per rendere l‟idea e tra gli innumerevoli 
esempi, al gruppo di amici che guida un divano per recarsi al McDrive di McDonalds o 
allo storico spot comparativo tra un Mac (impersonato da un ragazzo giovane, sveglio e 
dall‟abbigliamento sportivo) ed un Pc (interpretato da un uomo un po‟ più grande, 
robusto e dall‟aria saccente ma buffa). Nella complessa società postmoderna i prodotti 
lasciano così il posto a significati atipici e messaggi divertenti, assegnati ai beni dal 
sistema pubblicitario (Semprini, 2003), che fanno entrare in gioco il concetto di 
esperienza ludica non solo nell‟istante del consumo in senso stretto, ma anche nei 
momenti che lo precedono e che generano il desiderio dell‟individuo nei confronti dei 
beni/servizi.  
Concludendo e commentando l‟output dell‟analisi semiotica, si evince che: 
- Considerando il soddisfacimento del bisogno di protezione di Bauman, esso non 
viene comunicato in maniera esplicita dai discorsi pubblicitari. Non vi sono 
infatti riferimenti importanti e diretti ad una maggiore sicurezza alla guida di un 
S.U.V, ne le pubblicità danno risalto alla maggiore incolumità di chi ne sta alla 
guida. Tuttavia, se il soddisfacimento di tale bisogno venisse inteso come 
risultato indiretto della stazza e delle prestazioni della vettura, che portano non 
soltanto al rafforzamento dell‟ego e della sfera individualistica dei consumatori, 
ma anche ad una maggiore senso di superiorità e dominio sulla strada, possiamo 
considerare questo aspetto teorico confermato (e maggiori certezze scaturiranno 
dall‟output ottenuto dalle interviste). 
- In singoli discorsi pubblicitari si ritrovano differenti riferimenti teorici 
postmoderni mescolati tra loro, a conferma di un‟ormai profondo mutamento dei 
significati del consumo e dello stesso consumatore, che indirizzano i brand nelle 
loro strategie di comunicazione atte a “sedurre” l‟audience del mercato. 
- Considerando i discorsi pubblicitari come la chiave di volta per la riproduzione 
ideologica, che si realizza tramite l‟advertise e per mano dei “produttori di 
cultura” di mestiere, quali i grandi brand multinazionali odierni, si può 
sicuramente affermare che il sistema di mercato e di consumo veicola all‟interno 
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della società riferimenti culturali e spinte motivazionali atti allo sfruttamento del 
disagio del consumatore postmoderno. 
- Concludendo, per quanto sin qui esposto, possiamo considerare confermate tutte 
le teorie postmoderne affrontate nel primo capitolo. 
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4.2 – Studio del laddering  
In questo paragrafo illustreremo la seconda parte della ricerca, quindi le catene mezzi-
fini prodotte dal laddering, che chiarisce e mostra gli aspetti motivazionali ed ideologici 
più profondi dei S.I. (ovvero coloro che hanno compiuto la scelta della propria auto). Lo 
scopo è evidenziare come le teorie postmoderne siano invisibili, difficilmente 
riconoscibili dai consumatori ma comunque sempre presenti e capaci di insinuarsi nella 
loro mente, veicolando le loro scelte d‟acquisto a prescindere da un modello specifico di 
auto o di brand desiderato.  
Gli attributi maggiormente menzionati dai trenta S.I. sono stati: cilindrata, motore 
diesel, colore (nero e grigio), affidabilità, dimensioni, numero di porte, 
linee/forme/design,  interni, cerchi in lega, optional.  
Costruiamo ora le relative catene mezzi-fini precisando che, per ragioni di ordine logico 
e semplicità, non verranno riportati tutti i livelli delle catene emerse ma solo quelli più 
importanti e funzionali alla produzione delle considerazioni finali. 
                  
  
 
La cilindrata viene nominata sia dai giovani che dai più anziani. Essa è associata per lo 
più ad un risparmio economico che servirà, ai primi, per finanziare i propri “sfizi” e 
passatempi, ai secondi, per avere più soldi da reinvestire in famiglia 
  
 
 
 
Anche l‟attributo motore diesel segue lo stesso procedimento logico della cilindrata, 
cioè generare un risparmio economico (minori consumi rispetto al benzina), che anche 
in questo caso servirà per differenti esigenze a seconda dell‟età del S.I. 
 
 
Cilindrata 
Minori consumi e 
costo assicurazione 
Famiglia 
Risparmio 
Socialità e 
tempo libero 
Motore Diesel Minori consumi  Risparmio 
Famiglia 
Socialità e 
tempo libero 
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I colori maggiormente nominati sono stati due: il grigio ed il nero. Tutti e due sono 
considerati, senza distinzione d‟età, sinonimo di eleganza e presentabilità: 
caratteristiche che generano nell‟individuo due tipi di conseguenze psico-sociali: un 
certo senso di appartenenza alla categoria delle persone curate, dovuto al possesso di 
un‟auto che riflette il modo si essere dell‟individuo, ma anche un profondo senso di 
autostima, che finisce per alimentare l‟ego e la natura narcisistica del consumatore. 
Tuttavia, per i S.I. in possesso di auto grigie ed over quaranta, si delinea un‟ulteriore e 
differente catena logica: il vantaggio di nascondere meglio la sporcizia sulla carrozzeria. 
Questa conseguenza genera infatti per il proprietario della vettura un duplice beneficio: 
il senso di pulizia ed eleganza già riscontrato prima (che a sua volta alimenta il lato 
individualista dell‟S.I. fondendo le due catene) e di risparmio economico dovuto ai 
mancati lavaggi del veicolo e che andrà successivamente reinvestito per soddisfare i 
bisogni della famiglia. Un particolare curioso poi, è come la sporcizia in sé possa anche 
avere ben poca importanza; l‟importante è infatti nasconderla agli altri, sicché 
l‟eleganza è solo apparante, in quanto presente negli occhi di chi guarda l‟auto. La 
curiosità sta proprio in questo passaggio: l‟autostima e l‟ego s‟implementano perché 
appariamo curati ai nostri gruppi di riferimento, quando in realtà questo beneficio 
potrebbe non rientrare tra le nostre priorità (questo, ad esempio, è uno degli aspetti 
riscontrati che evidenziano i possibili contrasti tra “Sé” ideale e “Sé” reale menzionati 
nel primo capitolo). 
 
 
 
Anche l‟affidabilità, quale attributo, genera una duplice catena logica che sfocia in 
altrettanti risultati valoriali, con differenze a seconda dell‟età dell‟S.I.: il solito 
risparmio economico, dovuto ai mancati interventi di manutenzione, si traduce in 
maggiori disponibilità economiche per la famiglia, negli over quaranta, e per i propri 
Colore 
(grigio/nero) 
 
Elegante 
No sporcizia 
Mi rispecchia 
Autostima 
 
Risparmio  
Individualismo 
Famiglia 
Affidabilità 
No manutenzione Risparmio 
Sicurezza Famiglia 
Socialità e 
tempo libero 
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passatempi e consumi ludici, nei più giovani; il maggiore senso di sicurezza viene 
avvertito invece da chi ha già famiglia. Concludendo con l‟affidabilità, un terzo dei S.I. 
sostiene che questa sia sinonimo di macchina tedesca e nutre seri dubbi sul nostro brand 
di bandiera, la FIAT. 
 
 
 
 
L‟attributo dimensione si divide in due differenti catene, a seconda della preferenza 
accordata ad una macchina di piccole o grandi dimensioni. Chi opta per una macchina 
grande, lo fa per il senso di robustezza che questa fa avvertire e che trasmette ad una 
maggiore sicurezza nella guida; chi, al contrario, preferisce una macchina di piccole 
dimensioni, è mosso dal desiderio di svincolarsi dal traffico quotidiano, senza dover 
perdere tempo alla ricerca di un parcheggio, evitando così uno stress assicurato. Queste 
conseguenze producono poi una doppia motivazione che svela le reali priorità dei 
proprietari delle vetture; una macchina piccola serve così a godersi il maggiore tempo 
libero con il proprio gruppo di riferimento ed a muoversi liberamente in città per recarsi 
a lavoro senza ritardi. 
            
            
   
 
La preferenza del numero di porte dipende da due differenti valori molto importanti 
nella società odierna: la socialità e l‟individualismo. Chi acquista una macchina cinque 
porte ricerca la comodità per sé, ma soprattutto lo spazio necessario per far salire a 
bordo famiglia (generalmente gli over quaranta) ed amici. Chi invece sceglie una 
macchina a tre porte, lo fa per le linee sportive ed accattivanti che rendono la vettura il 
riflesso di un proprio stile, reale o apparante, che serve ad affermare e comunicare 
l‟identità del conducente. Anche in questo caso possiamo trovare una curiosità: le 
macchine tre porte sono molto presenti anche tra i proprietari di una certa età, anche con 
famiglia, in quanto “le usano per sentirsi più giovani e sportivi”. 
Dimensioni 
Piccola 
Grande Robusta Sicurezza 
Parcheggi facile 
Risparmi tempo 
Tempo libero 
socialità 
Lavoro 
N. Porte 
3 porte 
5 porte 
Sportiva Individualismo 
Comoda 
Famiglia 
Socialità Amici 
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Le forme dell‟auto (che tra i S.I. vengono nominate in vari modi) vengono definite di 
due tipi: tondeggianti e spigolose. Le prime, infondono al conducente un senso di 
sportività che alimenta il proprio ego e rafforza i propri “Sé” ideale e reale; le seconde, 
le vetture spigolose, appaiono come più robuste e sicure. 
 
            
      
 
 
 
Gli interni si sono rivelati essere uno degli attributi più poliedrici tra quelli nominati, 
confermando che i beni, al giorno d‟oggi, sono più di ogni altra cosa trasposizioni dei 
nostri modi di essere. Questo attributo genera infatti tre diverse catene mezzi fini: gli 
interni colorati servono a farsi notare (ed ovviamente sono più diffusi tra i giovani) e 
questo appaga il bisogno profondo di “desiderabilità sociale” che sfocia nel 
rafforzamento dell‟ego interiore; interni non sofisticati, cioè scelti volontariamente in 
materiali non troppo costosi, servono a risparmiare in quanto si può evitare di lavarli 
spesso; quelli più sofisticati identificano e rispecchiano il consumatore in una persona 
curata, elegante ed amante delle belle cose. 
  
 
 
 
 
 
Linee, forme, 
design 
Tondeggianti Sportive 
Spigolose Robustezza 
Individualismo 
Sicurezza 
Interni 
Colorati 
Non sofisticati 
Sofisticati 
Si notano 
Desiderabilità 
sociale 
Risparmio No continui 
lavaggi 
Identificazione Individualismo 
Ego 
Cerchi in lega 
 
Più belli alla vista 
(Degli altri) 
Ostentazione 
Desiderabilità 
sociale 
(La propria) 
Soddisfazione 
personale 
Ego 
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I cerchi in lega anno la conseguenza di rendere la propria auto “più bella” agli occhi di 
chi la guarda. La catena tende poi a sdoppiarsi per via di una duplice conseguenza 
psico-sociale: una conseguenza prettamente sociale, cioè quella del poter mostrare una 
macchina bella all‟intera società, ed una psicologica, cioè trarre una discreta 
soddisfazione personale nel possedere un‟auto, definita dalla maggior parte degli S.I,. 
“più bella”. Anche qui però, come avvenuto nel caso dell‟attributo “colore grigio”, 
emerge in maniera più marcata la doppia natura identitaria dei consumatori 
postmoderni: la loro soddisfazione personale non dipende infatti soltanto dal possedere 
un‟auto bella, che incrementa il proprio ego e la propria percezione di “Sé” ideale, ma 
anche, e forse soprattutto, dalla circostanza che siano i gruppi di riferimento 
dell‟individuo ad ammirare quella macchina. Questo porta inevitabilmente a far sì che 
siano anche gli altri, guardando i cerchi in lega, a rafforzare l‟ego del proprietario 
(unendo nuovamente la catena), smosso stavolta sul versante del “Sé” ideale percepito 
dall‟esterno. 
            
            
            
            
      
Tra gli optional elettronici, come attributo espressamente richiesto tra i soggetti 
intervistati, compare esclusivamente il bluetooth. Se questo da un lato porta un‟ovvia 
ragione di incolumità e sicurezza dovuta alla riduzione degli incidenti stradali, dall‟altro 
evidenzia la volontà di ridurre i sinistri  per non dover continuamente pagare opere di 
riparazione. C‟è però un dato anomalo: nonostante il fatto che il bluetooth non sia altro 
che una funzione consequenziale al possesso di un “computer di bordo”, soltanto un S.I. 
su trenta ha richiesto espressamente il dispositivo elettronico quale attributo principale 
per la scelta dell‟auto. 
  
Optional / 
Bluetooth 
 
 
Evito gli incidenti 
Non ho il 
telefono in mano 
 
Sicurezza 
Risparmio 
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Ragioni dell‟acquisto di un SUV 
Dato che non tutti gli individui intervistati possedevano uno Sport Utility Veicol, nella 
maggior parte dei casi la ricerca ha richiesto l‟utilizzo del laddering proiettivo, cioè è 
stato chiesto ai S.I. di immaginare le ragioni d‟acquisto di un ipotetico possessore di 
S.U.V. Due sono state le domande poste al campione: 
“Che sensazione prova nel guidare un S.U.V.”?  
Le risposte più frequenti sono state che questa tipologia di automobile fa provare “un 
senso di onnipotenza”, dovuto al fatto che ti rende “più grosso e scattante” e ti senti 
quasi “più rispettato”; “Ti infonde un maggior senso di sicurezza”, “di potenza” e “di 
forza”, ma soprattutto quest‟auto “ti fa sentire superiore” e (cito testualmente) “più 
figo”. 
“Perché lo dovrebbe acquistare”? 
Secondo il campione, il motivo per il quale un consumatore acquista quest‟auto è “per 
farsi vedere”, dato che oggi il S.U.V. “è un must, il non plus ultra” e “ti rende più 
grosso degli altri”; addirittura perché “ci si sente meglio”. Ma esiste anche un‟altra 
ragione, più tangibile e concreta, dovuta alla stazza di questo veicolo: la gente lo 
acquista perché “comodo, rilassante e meno stressante alla guida”, ma soprattutto 
“alto, grosso” e “più sicuro”.  
Sensazione provata all‟acquisto dell‟auto 
Per risalire ai significati più profondi che vengono assegnati dai consumatori alle 
proprie auto, si è reso necessario stavolta il ricorso al laddering evocativo. Per scavare 
nella mente del S.I., gli è stato chiesto di ritornare con la memoria al momento 
dell‟acquisto della prima auto e di descriverne la sensazione provata. Nel caso di S.I. 
più introversi o che non ricordassero quel momento, la domanda è stata posta come 
laddering proiettivo, spingendo l‟intervistato ad immaginare le sensazioni di un‟altra 
persona. 
“Che sensazione ha provato al momento dell’acquisto della sua prima auto?” 
Le risposte più frequenti sono state di “emozione” e “di nuovo, come di cambiamento”, 
perché “era finalmente la mia macchina” e voleva dire “indipendenza”. Alcuni si sono 
sbilanciati con affermazioni più incisive, come “di identificazione, mi faceva stare 
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bene” o “mi sentivo rappresentato”. Ma la risposta decisamente più presente è stata, 
senza dubbio, la “soddisfazione dopo tanti sacrifici” come “un sogno che si avverava” 
con l‟acquisto “della macchina che volevo da tempo” e che “tenevo come fosse un 
gioiello”. 
Sensibilità ambientale ed  eco-compatibilità 
Anche per rintracciare nei consumatori il sentimento del rispetto ambientale, della 
consapevolezza che si devono mutare le proprie abitudini di consumo ricercando la 
sostenibilità, ha richiesto l‟utilizzo del laddering proiettivo (infatti solo due intervistati 
su trenta possedevano un auto GPL). L‟obbiettivo di questo aspetto dell‟intervista è 
stato comprendere quanto profondi siano questi sentimenti e se la scelta di un‟auto 
ibrida, elettrica, a metano o GPL, fosse determinata dalla sensibilità ambientale o dal 
risparmio economico che queste vetture generano non dovendo utilizzare combustibili 
fossili. Dopo aver notato la difficoltà di alcuni S.I. a fornire una risposta utile per 
l‟analisi, la domanda è stata talvolta destrutturata sotto forma di una richiesta più 
semplice: mettere in ordine gerarchico “ambiente” e “risparmio” come motivazioni che 
possono spingere un individuo ad acquistare quei modelli di vettura. Questo ha 
permesso, grazie al laddering proiettivo, di evitare i condizionamenti nella risposta 
nonostante la banalizzazione della domanda. 
“Secondo lei perché un individuo acquista un’auto ad impatto ambientale ridotto?” / 
“Può mettere in ordine gerarchico le due motivazioni che lo spingono all’acquisto?” 
La risposta più netta è stata “per risparmiare”, fornita in diverse declinazioni come 
“nessuno è interessato all’ambiente” o “non credo che le persone pensino 
all’ambiente”. Anche con la domanda destrutturata la motivazione principale che 
emerge è “il risparmio”, dato che solo due S.I. su trenta hanno risposto “ambiente” e 
persino un possessore di una macchina GPL come motivazione ha trovato “per 
muovermi nelle zone ZTL”. Sono state comunque riscontrate  tre risposte anomale ma 
che, in qualche modo, trovano tra loro una certa coerenza: “la macchina GPL non 
sarebbe più di stile o accattivante, perde di prestazioni”; “acquistando una macchina 
così bisognerebbe fare un compromesso con le prestazioni”; “le macchine sono nate a 
benzina”.  
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Fascino per le auto “vintage” e ragioni del loro acquisto 
In questa fase dell‟intervista l‟attenzione è stata posta su alcune tipologie di auto tipiche 
degli anni Cinquanta e Sessanta, come ad esempio il Maggiolino, la 500 e la Mini, 
vetture riproposte sul mercato nel corso degli ultimi anni. La ragione era capire perché 
un consumatore dovesse acquistare la versione moderna di una macchina che prima era 
uscita di produzione, e che poi è stata ripresa, rivisitata nel design e reinserita tra le 
vetture di punta dei brand automobilistici. Il laddering proiettivo, anche questa volta, 
non ha reso necessario intervistare chi possedesse effettivamente uno di questi modelli 
(anche se poi è stato il caso di qualche S.I.),  visto che il fine della ricerca, va ricordato, 
è risalire a dinamiche sociali (quelle postmoderne sul consumo) e non alle motivazioni 
del singolo individuo. Va fatta poi un‟altra precisazione; dal momento che il campione 
era eterogeneo per la variabile età, la stessa domanda è stata posta sia a persone più 
anziane, che quelle auto le hanno viste nelle versioni originali, sia ai più giovani, che su 
strada ritrovano solo le loro riproposizioni. Inoltre, ad entrambe le fasce d‟età è stato 
chiesto di spiegare i motivi che, secondo loro, spingessero i ragazzi a desiderare queste 
vetture. Come si vedrà, queste scelte hanno reso possibile individuare la distinzione 
“chiave” di un acquisto mosso da vero senso nostalgico o puro refuso di moda.  
“Perché secondo lei un individuo dovrebbe acquistare questo tipo di auto?” 
 Due sono state le tipologie di risposte emerse a questa domanda: “per la nostalgia dei 
vecchi tempi” e “perché piace il richiamo vintage in chiave moderna: un’idea geniale 
ma con più confort”. Apparentemente queste risposte sembrano simili, ma in realtà 
nascondo una sottigliezza. Alcuni S.I. hanno incentrato la propria risposta 
esclusivamente sulla riscoperta di sensazioni ed emozioni, dovute al guidare o anche 
solo guardare queste auto, che richiamano alla memoria ricordi passati e momenti felici 
della loro vita. In questa direzione, troviamo infatti risposte come “per provare 
emozioni che provavi da piccolo”, “ti ricordano quando eri ragazzo”, “per ricordare 
le prime passeggiate”, “la 500 ce l’avevano tutte le famiglie”. Ma seguendo invece 
l‟altra accezione, quella del fascino vintage espressamente riconosciuto in chiave 
moderna, le risposte sono state diverse: “le aziende voglio richiamare nelle persone 
solo l’immaginario, ma di quelle macchine c’è solo il nome”, “piace perché è il 
modello vecchio, però rinnovato”, “il modello nuovo è più comodo, non è la stessa 
macchina”, “ nostalgia dei vecchi tempi anche se le macchine non sono uguali”. 
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“Perché secondo lei un giovane dovrebbe acquistare quest’auto?” 
Le risposte a questa domanda si son rivelate al quanto scontante, se non fosse che anche 
tra gli S.I. più giovani, sono emerse risposte come “per moda odierna dovuta al 
prestigio anni sessanta”, “solo per moda e per estetica”, “i giovani sono attratti dalla 
moda e dalla nuova estetica accattivante” o “perché ricordano il passato, ma 
sicuramente sono i giovani a comprarle. I vecchi ricordano il nome, ma la macchina è 
diversa, quindi per moda” 
Connettività ed auto integrate 
Quella dell‟integrazione delle auto con i dispositivi mobili per poter usufruire delle 
molteplici potenzialità della tecnologia, è stato, in sede di laddering come nel caso 
dell‟analisi semiotica, l‟aspetto più difficile da analizzare. Nessuna richiesta pressante 
di integrazione del proprio smartphone con l‟automobile quindi. Per di più, nel tentativo 
di un‟analisi più profonda, cercando di capire se fosse interessante una vettura che 
ipoteticamente permettesse di interagire direttamente con i social network, le risposte 
più frequenti (tra i giovani) sono state proprio “è pericoloso” e “non ha senso”. 
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4.2.1 – Output ottenuto 
Dopo essere entrati nello specifico della conduzione dell‟intervista ed averne scorporato 
tutti gli elementi rilevanti, cercheremo ora di trarne delle conclusioni rilevanti e coerenti 
con l‟impianto teorico su cui si fondano gli obbiettivi della ricerca. 
Progetti identitari del consumatore: Questa dinamica è stata riscontrata in tutti e trenta i 
soggetti intervistati e quindi ampiamente confermata. La macchina, come gli altri beni, 
è forse quello che maggiormente utilizziamo per costruire la nostra identità, certamente 
comunicandola agli certo, ma anche ribadendola a noi stessi, perché “la macchina è una 
cosa personale, benessere interiore”. Osservano le catene mezzi-fini, numerosi sono gli 
attributi nominati dagli S.I. che conducono ad aspettative puramente individualistiche, 
narcisistiche, di ostentazione verso gli altri o mosse dall‟ego personale, tutti aspetti (e 
valori) molto presenti della società odierna. Questi aspetti non si ritrovano solo nelle 
caratteristiche più scontate, come cerchi in lega, design ed interni per citarne alcuni, ma 
anche in quelle più inaspettate, come ad esempio le dimensioni della vettura (“sono una 
persona indaffarata e non voglio compromettermi la giornata, sono una persona 
organizzata”) ed il numero di porte scelto (“3 porte è più sportiva, un po’ come me”). 
Anche la scelta del modello influisce sui progetti identitari, ed un chiaro esempio è 
quello della nuova Fiat 500 (“l’ho scelta perché si poteva personalizzare, la vedo mia, 
briosa come me. Quando la guido mi sento figa”, ed ancora “ho scelto la 500 perché mi 
da un tocco giovanile, ed io non mi sento per nulla vecchio!”) 
Retro-marketing tribale: Anche questo aspetto è stato ampiamente confermato nelle sue 
tre declinazioni teoriche: l‟aspetto nostalgico del consumo, la rivisitazione in chiave 
moderna come leva di marketing e l‟aura che questa può donare ad un bene definendolo 
“alla moda”. Le persone acquistano determinati modelli di auto perché suscitano in loro 
emozioni e ricordi forti del loro passato. Momenti felici quindi, ricordati con gioia e 
lontani dalla precarietà sociale ed economica in cui sono costretti a vivere oggi. Questo 
è comunque un fenomeno trasversale che va al di là della passione di una tribù (Cova, 
2003) per un modello di vettura, come dimostra il fatto che solo un S.I. ha dichiarato di 
aver acquistato negli anni esclusivamente delle Polo, ma molti altri hanno posseduto o 
desidererebbero riavere una Fiat 500. Tuttavia, è proprio il movente nostalgico a servire 
ai brand la ghiotta opportunità di business dovuto al ritorno, rivisitato, delle vetture sul 
mercato. Il prodotto è così orientato verso una reintegrazione del passato e non una 
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totale rottura con esso. Anche a detta dei S.I., di qualsiasi età, questa è “un’idea 
geniale” che spinge in maniera sostanziale verso la scelta d‟acquisto. Tuttavia, tale 
scelta può suscitare un (giusto) senso di “quasi” tradimenti nei confronti del brand 
(“compri una macchina che nasce in un modo e quella deve rimanere”; “se una 
macchina ti rimane nel cuore prima o poi la vorresti ricomprare, ma non a queste 
condizioni”). L‟ultimo tassello del “puzzle retrò”, combaciante perfettamente con i 
risultati delle interviste, è l‟acquisto di questi modelli per seguire una moda. “Il fascino 
del nome”, unito a forme più moderne, optional che donano il confort necessario, la 
grande scelta di personalizzazione nei colori e negli abbinamenti tra carrozzeria / 
interni, diventano così il perfetto mix per convincere i giovani ad acquistare una 
macchina per loro priva di significati (“ho preso la 500 perché potevo personalizzarla, 
altrimenti avrei comprato un maggiolino”) ed un ritorno del passato senza nessuna 
remora ideologica. 
Consumo di resistenza ideologica e sensibilità ambientale: Quello della “green 
economy”, una delle espressioni consumistiche di controcultura che albergano nella 
società, è senza ombra di dubbio uno degli aspetti più interessanti ed esplicativi di ciò 
che è gran parte del senso di questa tesi (e lo si vedrà chiaramente nel corso del 
prossimo paragrafo). Osservando i risultati delle interviste, affermazioni come “le 
macchine sono nate a benzina”, o “il risparmio è più importante dell’ambiente, qui non 
siamo all’estero, è un problema culturale”, portano a conclusioni drastiche come “non 
sono interessato all’ambiente”. Se teniamo in considerazione anche il fatto che, 
chiedendo di esprimere una preferenza gerarchica tra “ambiente” e “risparmio” come 
motivazioni per l‟acquisto di queste auto, solo due S.I. hanno risposto la prima opzione, 
la conclusione appare così scontata: non esiste alcuna sensibilità ambientale. Questa è 
priorità esclusiva di quelli che Tosi (2009) chiama “attivisti”, promotori di forti 
ideologie ed allo stesso tempo grande spunto per i brand e per le nuove offerte 
commerciali. Anche durante le interviste, le risposte come “la macchina GPL non 
sarebbe più di stile o accattivante, perde di prestazioni” o “bisognerebbe fare un 
compromesso con le prestazioni”, mostrano come i beni, e quindi anche le auto, 
rispecchino il carattere delle persone; dato che a nessuno interessa l‟ambiente, meglio 
avere una macchina performante, più adatta ai consumatori e capace di rafforzare i suoi 
progetti identitari. Ma se così fosse, se all‟interna della società non esistesse una reale 
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cura diffusa per l‟ambiente, perché le pubblicità dei brand mostrano quasi 
esclusivamente il lato ecologico delle vetture reclamizzate?   
Il bisogno di sicurezza nell‟acquisto dei SUV: Questo è anch‟esso un aspetto abbastanza 
controverso e che merita un‟attenta analisi. Zygmunt Bauman (2005), considera il 
S.U.V. come mezzo per ottenere una maggiore sicurezza, sulla strada certo, ma anche 
interiore, come dimostrano le stesse interviste effettuate (“chi guida un S.U.V. è come 
se si senta minacciato”, “ti isoli dal mondo”).  Analizzando i risultati della ricerca, si 
evince che questo senso di sicurezza è direttamente proporzionale alle stazza ed alle 
prestazioni della vettura; “mi sento a casa e come se nessuno mi possa toccare”, 
“maggiore prestanza e quindi maggiore sicurezza”, “ti dà forza”, “è una sensazione 
diversa perché è più grosso e scattante”, sono solo alcune citazioni che consolidano la 
teoria di una sicurezza come conseguenza delle dimensioni dell‟automobile (basti 
guardare anche la relativa catena mezzi-fini generata da quest‟attributo). Altro aspetto 
importante circa i significati assegnati/percepiti dai consumatori, riguarda 
l‟inquadramento sociale degli Sport Utility Vehicle come nuovo bene status (anche se 
ugualmente mainstream). L‟aggettivo più ricorrente tra i S.I. nel descrivere un S.U.V. è 
“superiore”, ed è proprio per questo che “ti fa sentire figo” e “più grosso degli altri”, il 
motivo per il quale “ti mangi il mondo”. Da questa superiorità, marcata ed 
universalmente riconosciuta, deriva poi un profondo senso di appagamento personale 
che rafforza la concezione individuale di sé; frasi come “è un must, il non plus ultra”, 
“ti senti rispecchiato”, “ti senti rispettato”, “ti fa sentire giovane e non arretrato”, ma 
anche “a nessuno piace essere ignorato”, mettono in risalto la valenza identitaria ed 
ostentativa della vettura in questione. Queste due dinamiche, generano 
conseguentemente la sensazione piacevole dello status finalmente raggiunto, perché il 
S.U.V. è anche “la macchina dei sogni”, “che ti fa star bene” e “ti rende più 
soddisfatto di te stesso”, in linea quindi con la società individualistica e dell‟apparenza 
messa in evidenza nel primo capitolo di questa tesi. Concludendo, chi può ambire a tali 
sensazioni e consumi, genera nel resto degli individui un certo senso di invidia perché 
“se ti affianchi con la tua macchinina ad un S.U.V quello ti guarda male e sai il 
perché”. Molti S.I. ammettono così che questo tipo di auto è solo “per moda e per chi 
se lo può permettere”, “per farsi vedere” dato che “è espressione dei tuoi mezzi 
personali”. Chi lo compra afferma: “potevo permetterlo”; chi lo desidera ammette: 
“l’avrei comprato se avessi potuto permetterlo”. Il S.U.V. è quindi una macchina ricca 
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di significati ed accezioni sociologiche, un forte strumento identitario che crea 
desiderabilità sociale e status apparenti, ma anche “uno sfizio” per pochi, “inutile in 
città”, inquinante ma che nonostante tutto “ha ricevuto un sacco di eco-incentivi”. 
Iper-connettività nella società liquida: Come detto precedentemente, nulla di 
eccessivamente rilevante è emerso dal laddering nei riguardi di questa teoria. Eppure, 
anche la mancanza di indicazioni precise su tale argomento dev‟essere interpretata come 
un chiaro suggerimento ai fini dell‟analisi: è vero che, attualmente, per i consumatori 
l‟integrabilità tra auto e smartphone non ha alcuna importanza, ma questo non vuol dire 
che l‟iper-connettività non sia già una priorità sociale. Dispositivi mobili e social 
network sono la realtà di tutti i giorni ed espressioni di un fiorente mercato ormai 
globale, perché quindi anche le auto non potrebbero diventare l‟ennesimo tassello di 
questo apparato virtuale? Le nuove offerte commerciali, presenti agli ultimi saloni 
espositivi internazionali, diventano così la prova che determinate strategie aziendali 
sono già in atto. 
Aspetto ludico del consumo: Anche questa dinamica, come quella precedente, è stata 
scarsamente riscontrata durante il laddering. Qualche riferimento al “piacere della 
guida” è sì emerso, ma in natura marginale, come semplice conseguenza di alcuni 
attributi (come ad esempio la dimensione dell‟auto che porta ad una certa comodità 
nella guida) ma mai a livelli profondi, che ne possano evidenziare una reale priorità per 
le scelte dei consumatori. Anche attributi come la “cilindrata”, che si poteva pensare 
portasse al desiderio di una macchina più performante, sportiva, quindi capace di essere 
“divertente” nella guida, si scopre invece essere un mezzo per limitare i consumi di 
benzina e pagare meno il bollo dell‟assicurazione. 
Alcune annotazioni di carattere sociologico: Come emerso dalle interviste effettuate, per 
gli italiani l‟automobile è una tra le priorità d‟acquisto di una vita, forse quello più 
importante, immediatamente successivo al primario acquisto della casa di proprietà 
(Scarpellini, 2008). L‟auto è un durevole costoso per il quale è necessario sostenere un 
notevole sacrificio economico, ma allo stesso tempo è quasi un momento di passaggio 
che scandisce “il raggiungimento di un traguardo” e “la realizzazione di un sogno”, in 
pratica “un obbiettivo di vita”. Si spiega così il perché della scelta, da parte dei S.I., di 
molti attributi (anche inaspettati come il colore grigio per nascondere la sporcizia e 
limitare i continui lavaggi, o come l‟affidabilità, non per la sicurezza ma per evitare 
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incidenti stradali che comporterebbero esborsi monetari dovuti alla riparazione) volti il 
fine di ridurre spese e consumi, risparmiare qualche soldo da destinare al tempo libero o 
alla famiglia. Proprio la famiglia poi, si conferma come valore ancora fortemente 
radicato nella società italiana, anche se solo tra i S.I. di una certa età (“quando ad una 
certa età cambi macchina, pensi prima alla famiglia”) e spesso in linea con i più recenti 
trend, che vedono il mutare della concezione classica di famiglia a favore di nuovi 
nuclei familiari (ad esempio genitore singolo più figli). Concludendo, leggendo le 
risposte dei S.I., non si può fare a meno di pensare che oggi i beni abbiano raggiunto 
livelli di importanza assoluti nella vita delle persone, tanto da assumere vere  e proprie 
priorità esistenziali (“brividi di freddo nel guardare il mio S.U.V., non credevo di essere 
quel tipo di ragazzo. Dopo una vita di lavoro ho ottenuto questo, lavoro per potermi 
permettere queste cose”). In accordo con quello però che Lipovesky (2007) definisce 
consumo paradossale, nonostante tati sacrifici per realizzare questi sogni, i beni (in 
questo caso le auto), sono anche “qualcosa che va cambiato periodicamente”, in modo 
da generare sempre nuove sensazioni di “benessere”, “adrenalina”, “realizzazione e 
soddisfazione”, anche a solo sentire “il profumo di nuovo e di ancora fresco”. La 
realizzazione personale passa quindi attraverso il possesso e le auto non sono altro che 
l‟ennesimo accessorio dell‟infinita costellazione di beni che ci costruiamo attorno. 
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4.3 – Il confronto tra gli output ottenuti 
Per capire se i consumatori siano consci del ruolo che i beni abbiano assunto nelle loro 
vite e dell‟indottrinamento ideologico a cui sono sottoposti, attraverso idee e stili di 
consumo proposti dalla pubblicità (essendo questa un forte mezzo di riproduzione 
culturale), è stato necessario procedere con un ulteriore grado di analisi: raffrontare i 
risultati ottenuti dai due precedenti step della ricerca. Il confronto tra analisi semiotica 
dei discorsi pubblicitari e laddering è servito a capire se i riferimenti culturali e le 
motivazioni fatte trasparire dagli S.I., coincidano con quelli messi in risalto e 
comunicati dagli spot televisivi: 
Progetti identitari del consumatore: E‟ indubbiamente il ramo della C.C.T., nonché 
l‟aspetto postmoderno, più presente e confermato in entrambe le parti della ricerca. La 
costruzione ed il rafforzamento dell‟identità personale del consumatore, articolata nelle 
due concezioni di “Sé” reale e “Sé” ideale (Belk,1988), è tangibile sia nei discorsi 
pubblicitari (Mokka e Adam della Opel ne sono un esempio) che nelle parole dei S.I., 
che nominano svariati attributi conducenti a valori e motivazioni identitarie ed 
individualistiche (cerchi in lega, numero di porte, forme, colore, ecc). I concetti di “Sé” 
influenzano gli acquisti in maniera profonda, con un peso primario nella scelta dei 
prodotti o della marca da acquistare (se ritenuti coerenti con l‟immagine che abbiamo di 
noi e che desideriamo comunicare). I brand producono così, tramite le pubblicità e 
strategie di marketing mirate, “posizioni di consumo” attraenti agli occhi degli individui 
e confezionate su misura dei loro desideri identitari, con riferimenti culturali intrinsechi 
che veicolano le loro scelte d‟acquisto, apparentemente libere ma in realtà fortemente 
condizionate, verso i beni che più li rispecchiano. “I suggerimenti per gli acquisti” 
immessi dalla produzione culturale/mediatica, tipica del capitalismo postmoderno, 
offrono alle persone la possibilità di manipolarsi sul piano individuale, fornendogli 
grandi potenzialità per la loro stessa autorealizzazione e denotando un forte 
condizionamento ideologico. Nei progetti identitari del consumatore, risiede quindi uno 
dei più grandi disagi del consumatore postmoderno, che è finito per passare da “una 
logica di identità ad una d'identificazione” (Maffesoli, 1988) negli oggetti: non 
compriamo l‟I-phone per telefonare o navigare su internet, ma per accreditarci 
all‟interno di una nuova “classe sociale su scala mondiale”, e questa logica la 
riproponiamo in innumerevoli ulteriori categorie merceologiche, come nel caso delle 
automobili. 
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Retro-marketing tribale: Una mini, una 500 o un Maggiolino, rimangono l‟oggetto di 
culto delle tribù che continuano a far rivivere i sogni incorporati in queste vetture 
organizzando mostre, raduni ed eventi a tema; nuove forme di socialità emozionali, 
basate sul provare sensazioni e sentimenti in comune grazie ad un bene quasi “mistico” 
ed intriso di significati. Tuttavia, anche senza essere fanatici di queste auto, nella mente 
dei consumatori che hanno realmente vissuto questi modelli (perché guidato o visto 
nelle versioni originali) albergano gli stessi significati e ricordi di un tempo, lo stesso 
amore nostalgico per un periodo più leggero e spensierato, meno oppressivo e 
turbolento. Attenendoci a quanto detto, la dinamica del retro-marketing tribale di Cova 
(2003), che prevede la rivisitazione nelle forme e negli optional delle vetture anni 
Sessanta, si ritrova perfettamente: nello stile comunicativo dei primi discorsi 
pubblicitari (prima pubblicità “nuova Fiat 500” vista in casistica), che avevano lo scopo 
di riaccendere passioni e desideri per queste auto in modo da renderle di nuovo 
appetibili a distanza di anni, conformi alle richieste di un mercato ovviamente mutato e 
più esigente; nelle parole dei S.I. più anziani, che evidenziano un chiaro sentimento di 
attaccamento emozionale per quelle automobili servite “per uscire con gli amici”, “per 
andare al mare con la famiglia”, “per andare in strada e festeggiare la vittoria degli 
europei di calcio”. Passioni genuine, emozioni reali e sentimenti nostalgici, sono così la 
prima accezione di questo stile di marketing fondato su moventi emozionali veri e non 
fittizi, semplicemente riaccesi in modo sapiente dai brand con offerte commerciali più 
fresche e discorsi pubblicitari disegnati ad hoc per l‟occasione. Quello che però il 
confronto tra le due parti di ricerca ha evidenziato, è anche un marketing atto ad 
incanalare nelle nuove generazioni il desiderio per auto, per loro, prive di significati 
forti; un giovane non può avere di certo un background emotivo simile ad individuo di 
sessant‟anni, eppure, più di lui, è spinto all‟acquisto di questi modelli. Questa 
incoerenza è dovuta ad un chiaro indottrinamento portato avanti da nuovi tipi di discorsi 
pubblicitari (recente pubblicità “nuova Fiat “500” vista in casistica) che non hanno 
nulla da richiamare nella mente dei consumatori, ma servono solo a dipingere queste 
auto come oggetti alla moda, giovanili e dinamici, adatti quindi ad un‟audience di 
nuova generazione. L‟indottrinamento del mercato verso significati fittizi, confezionati, 
stravolti e fatti veicolare dal marketing tra i più giovani, porta per i brand anche degli 
eccellenti risultati: “ho preso la 500 perché era personalizzabile, altrimenti avrei preso 
il maggiolone”. Non proprio quindi la più solida delle motivazioni. 
84 
 
Consumo di resistenza ideologica e sensibilità ambientale: Analizzando questo aspetto 
della C.C.T. si può notare una palese incoerenza tra quelli che sono i significati dei 
discorsi pubblicitari e le dichiarazione dei S.I. I brand multinazionali, come ad esempio 
Volkswagen, spendono miliardi in comunicazioni pubblicitaria sia per creare 
un'immagine green del brand che verrà poi trasferita ai suoi prodotti, sia per sostenere 
un intero modo di pesare da traferire all'interno del mercato. Il concept “Think Blue” 
della casa automobilistica tedesca, ha prodotto almeno tre diverse pubblicità televisive 
incentrate sul rispetto ambientale, fatte di discorsi apparentemente semplici ma ben 
strutturati nel significato (musiche classiche, bianco e blu come colori predominanti, 
stile fresco e molto intuitivo, film pubblicitario come se fosse disegnato a mano), prima 
di mandare in onda le pubblicità che reclamizzavano le auto richiamando al concept 
“Think blue”. Un pressing mediatico incentrato sul comunicare “etica e sensibilità 
ambientale”. Eppure, dal laddering emerge chiaramente che per la sostenibilità 
ambientale c‟è uno scarso interesse societario, che lo scopo primario di un acquisto di 
un‟auto elettrica, a metano o GPL è quello del risparmio economico per i consumi 
ridotti. Gli output delle due ricerche stridono così in modo alquanto evidente, 
evidenziando, anche in questo caso, un indottrinamento ideologico palese. Per 
confermare tale affermazione, basti osservare le pubblicità della Fiat per lo stesso 
segmento di auto, come ad esempio Lancia “ecochic,; i discorsi sono incentrati 
principalmente sugli ecoincentivi o sul risparmio economico, l‟impatto ambientale è 
sempre messo in secondo piano e visto come un semplice vantaggio aggiuntivo. Non 
c‟è d‟altronde da stupirsi, perché se è vero che “qui non siamo all’estero, è un problema 
culturale”, allora chi meglio della Fiat conosce il mercato italiano? E‟ così cominciato 
l'indottrinamento verso una diffuso rispetto dell‟ambiente veicolato e non genuino, 
grazie a nuove pubblicità che spingono su quest‟aspetto; pertanto nuove strategie 
aziendale che puntano fortemente sul segmento green. Il mercato infatti, inteso come 
audience, non è ancora pronto e questo indottrinamento appare come una forzatura dei 
brand che vogliono cogliere la ghiotta opportunità di “brandizzazione ideologica” del 
consumo critico (Holt, 2002): “la macchina elettrica costa troppo ed è ancora un 
mistero, le strade non sono ancora attrezzate con le apposite colonnine”; “la macchina 
elettrica è fastidiosa perché devi ricaricarla”; “non comprerei una macchina GPL o 
metano perché mi sentirei seduto su una bombola”; “col metano non puoi 
parcheggiare nei parcheggi sotterranei”; “quel tipo di macchine mi fanno paura”, 
queste sono tutte ottime ragioni che sottendono opportunità di risparmio, come emerso 
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dal laddering, non certo l‟attenzione verso minori emissioni di Co2. Concludendo, 
quello che emerge dalle interviste, è l‟ennesimo segnale di come chi voglia fare 
consumi di resistenza ideologica veri, mossi da valori profondi, debba in ogni caso 
passare per un altro “sistema di mercato” più costoso e complicato: “la macchina 
elettrica è la soluzione ai problemi del pianeta, ma costa troppo!” 
Il bisogno di sicurezza nell‟acquisto dei SUV: Per i consumatori questa è una vettura 
veramente ricca di significati, che conferma totalmente diversi aspetti teorici della 
società postmoderna. Questo emerge chiaramente dal confronto delle due ricerche 
precedenti, che evidenziano tra loro una spiccata coerenza nel descrivere ragioni e 
motivazioni dell‟acquisto di queste auto. Considerando il senso di sicurezza che gli 
individui ricercano nella guida di un S.U.V, si nota come questo sia il risultato di 
“dimensioni, stazza e prestazioni dell’automobile”. Sono questi gli attributi e le 
dinamiche mostrate chiaramente nei discorsi pubblicitari, gli stessi nominati dai S.I. e 
che producono catene mezzi-fini che sfociano in una reale ricerca di maggior sicurezza 
(“maggiore prestanza e quindi sicurezza”). Nei discorsi pubblicitari dei S.U.V. non 
appaiono mai riferimenti complessi e destrutturati incentrati su una guida più sicura o 
sulla riduzione della mortalità per incidente stradale; si mostrano semplicemente 
macchine possenti che dominano la strada, che superano agilmente grandi ostacoli 
grazie alla loro “forza”. Ecco quindi che il bisogno di sicurezza dei consumatori è cosa 
reale e sincera ed i brand  non fanno altro che suggerire al mercato un bene che lo 
soddisfi al meglio grazie alle caratteristiche intrinseche del prodotto, facili da vedere in 
pubblicità, e facili da elaborare ed associare alla maggiore sicurezza. A parte 
quest‟aspetto, possiamo affermare che le pubblicità dei S.U.V. incentrano i loro discorsi 
su altri campi semantici, “colpendo” i consumatori lì dove sono più suscettibili: la loro 
natura individualista e edonistica, che sfocia nel desiderio di apparire e 
contemporaneamente auto-realizzarsi. Questi significati emergono anche stavolta sia 
dall‟analisi semiotica che dal laddering, evidenziando come oggi il S.U.V. sia “il nuovo 
bene status” mainstream in una società dove siamo comunque tutti uguali, ma 
cerchiamo di essere diversi alla guida di auto dove “ti senti realizzato”, anche perché 
sono “espressione dei tuoi mezzi personali”. Come si evince chiaramente dalla 
pubblicità della Opel Mokka e dalle dichiarazioni di un S.I. “a nessuno piace essere 
ignorato”. Le due ricerche sono coerenti nel produrre lo stesso risultato: un 
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indottrinamento di significati atti ad elevare il S.U.V. come “un must” a cui non si può 
rinunciare per soddisfare le proprie priorità ed ambizioni personali (postmoderne). 
Iperconnettività nella società liquida: Il fatto che i risultati delle due ricerche precedenti 
abbiano dimostrato la pressoché totale mancanza di indicazioni concrete in merito a 
questo particolare aspetto della “società liquida”, non deve gettare alcuna ombra di 
dubbio sulla sua fondatezza. Basti pensare che recentemente Chevrolet ha presentato nei 
saloni internazionali la nuova tecnologia “Chevrolet MyLink”56. Essa consente di 
ascoltare gli sms ricevuti sullo smartphone ed interagire con esso esclusivamente in 
modo vocale; scaricare ed aggiornare automaticamente mappe di viaggio, ascoltare le 
radio in streaming. Fiat per i modelli 500 e 500C, sfrutta facebook per lanciare offerte 
esclusivamente nei confronti dei propri follower, mescolando le potenzialità virali dei 
social neetworks con un nuovo tipo di comunicazione pubblicitaria
57
. Il fatto che anche 
questa categoria si stia attrezzando in tal senso, non fa che consolidare quella che è già 
una dinamica sociale ben radicata: l‟iper-connettività. Questa è già nella testa dei 
consumatori, come dimostrano gli eslploi di social neetworks ed applicazioni per la 
messaggistica istantanea e anche gli ingenti investimenti economici dei colossi ITC e 
l‟imminente lancio sul mercato di prodotti, ritenuti prima pura fantascienza, come i 
Google Glasses. Perché quindi, rispetto all‟impostazione teorica seguita sin qui, le 
nuove potenzialità tecnologiche non possono diventare la nuova leva di marketing 
destinata a risollevare un mercato ormai in crisi? Proprio l‟apparente mancanza di 
riscontri in tal senso nelle ricerche, conferma invece come la connettività possa esse la 
nuova leva di marketing che i brand cercavano, capace di sviluppare una notevole 
spinta al consumo sollecitando un valore/bisogno già forte. Lo dimostra anche la 
presenza dell‟attributo “bluethoot” tra molte catene mezzi-fini prodotte e la quasi totale 
assenza del “computer di bordo”. La tecnologia bluethoot è ormai datata e nelle 
pubblicità, la possibilità di averla inclusa nel prezzo è presentata come semplice 
attributo aggiuntivo a fine claim. Nelle interviste effettuate è considerata poi solo in 
termini di sicurezza e non come opportunità per sviluppare la propria vita sociale, 
tramite chiamate e messaggi da leggere anche alla guida della propria vettura. Come 
interpretare questa informazione? Solo un S.I. nomina “computer di bordo” come 
attributo fondamentale, necessario anche per garantire l‟integrabilità tra auto e 
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 LaRepupplica.it, Chevrolet a Francoforte: connettività in pole position, 05/09/ 2013 
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 LaRepubblica.it, Offensiva Fiat su Facebook, partono le offerte, 05/09/2013 
87 
 
smartphone (necessaria per sviluppare i legami sociali). Ai tempi del bluetooth, la 
tecnologia sulle auto non veniva comunicata con discorsi incentrati sullo sviluppare le 
amicizie durante la guida, semplicemente perché non aveva senso farlo. A quei tempi 
non c‟erano le App, i molteplici social network, le giornata passate con lo smartphone in 
mano ed altre dinamiche che influenzano la vita generando il bisogno dell‟iper-
connettività. Oggi, invece, è  possibile presentare queste dinamiche anche nelle 
automobili, come lo dimostrano le tecnologia “Chevrolet MyLink”, la “Ford sync” e le 
altre offerte presentate ai saloni espositivi europei. Dispositivi mobili e social network 
sono infatti realtà di tutti i giorni, espressioni di un fiorente mercato che alimenta non 
solo la precarietà dei rapporti sociali (abbandonando gradualmente la cura dei veri 
rapporti sociali), ma finisce anche col disperdere preziose energie sociali, assopendo 
idee ed ideologie attraverso un‟illimitata valvola di sfogo virtuale. Perché quindi anche 
le auto non dovrebbero diventare l‟ennesimo tassello di questo apparato virtuale? I 
brand cominciano a spingere su questa leve, i saloni espositivi di Ginevra e Francoforte 
ne danno ampiezza mediatica, le pubblicità cominciano a comunicare l‟importanza e la 
“necessità” di questi strumenti ad un mercato ricettivo. Cosa dovrebbe succedere? 
L‟inizio di un indottrinamento che farà leva sulle odierne dinamiche sociali per spingere 
al consumo. Considerando poi le immense potenzialità di raccolta dati che potrebbero 
fornire le “auto integrate” alle grandi case automobilistiche, questa è proprio una leva di 
marketing da non sottovalutare. 
Aspetto ludico del consumo: Tra i molti significati che i discorsi pubblicitari possono 
assumere, le advertise postmoderne seducono i consumatori anche con input molto 
strutturati ma non necessariamente recepiti ed interpretati a livello cognitivo. Come 
abbiamo visto in molti dei discorsi pubblicitari, gli scopi di questi tipi di comunicazione 
sono molteplici: fanno divertire lo spettatore mostrando scenari inimmaginabili ed 
assurdi, che rafforzano l‟input fissandolo nella memoria del consumatore e aumentando 
le probabilità di acquisto del bene; mostrano guide spericolate in scenari mozzafiato, 
scampagnate in terreni impraticabili che vengono percorsi senza difficoltà, soprattutto 
consumatori divertiti alla guida della propria auto. Toccare corde motivazionali inusuali 
dei consumatori, che facciano loro immaginare spettacolari esperienze da vivere alla 
guida dell‟auto, è una precisa e decisa strategia comunicativa di marketing dilagata 
ormai in tutti i settori commerciali, che trova nelle auto terreno particolarmente fertile. 
Nella pubblicità della Toyota Corolla, per intenderci, un gatto dopo aver sacrificato 
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“tutte e sette le vite” per farsi accompagnare dal veterinario a bordo della vettura, trova 
nell‟amore per la Corolla la forza per resuscitare. Tuttavia, l‟aspetto ludico del consumo 
è stato scarsamente riscontrato durante l‟attività di laddering; qualche riferimento al 
“piacere della guida” è sì emerso, ma in natura marginale, come semplice conseguenza 
di determinati attributi e non a livelli profondi che potessero evidenziare una reale 
priorità nelle scelte dei consumatori. La “dimensione dell‟auto”, ad esempio, determina 
una certa comodità nella guida; ma la “cilindrata”, che inizialmente si pensava potesse 
collegarsi al desiderio di una macchina più performante e sportiva, quindi capace di 
essere “divertente” nella guida (e coerente coi significati della comunicazione 
pubblicitaria), si scopre essere un semplice mezzo per limitare i consumi di benzina o 
per pagare meno di assicurazione. Se ne deduce quindi che le pubblicità seducono 
l‟audience incentivando l‟acquisto dei beni reclamizzati, ma che per questa “l'aspetto 
ludico” è poco rilevante. Alla maggior parte del mercato interessa (si evince dalle catene 
mezzi-fini) risparmiare dopo aver sopportato “un notevole sacrificio economico” ed 
essere alla guida di una macchina sicura, per se e per la famiglia. Non esiste alcun 
riferimento diretto e chiaro che possa essere ricollegato ai significati dei discorsi 
pubblicitari, a conferma di come il “lato divertente del consumo”, nel circoscritto 
settore automobilistico, sia una semplice leva comunicativa e non una forte dinamica 
postmoderna che influenza i consumatori. 
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5 – CONCLUSIONI 
 
5.1 - L’automobile: il bene “postmoderno”  per eccellenza 
Dopo aver attentamente analizzato e confrontato gli output delle ricerche effettuate, 
possiamo affermare che l‟auto è il bene durevole che meglio esprime le dinamiche 
d‟acquisto del consumatore postmoderno: in chiave di semiotica pubblicitaria, perché i 
brand perpetrano la cultura del consumo ed i suoi riferimenti nella vita quotidiana, 
trasferendo sull‟audience particolari significati più o meno corrispondenti a quelli della 
società di riferimento. Questi stessi significati saranno poi quelli che muoveranno il 
consumatore verso particolari brand o auto che rispecchiano i suoi stessi riferimenti 
culturali e le sue priorità. Si crea così un circolo di influenze reciproche tra quello che è 
il background culturale del mercato ed i significati delle pubblicità assegnati dai brand 
(che ricordiamo sono odierni produttori culturali di “professione”). Questa reciprocità fa 
sì che spesso alcuni nuovi significati vengano veicolati nella testa del consumatore e 
diventino leve di marketing impercettibili, determinando bisogni prima non percepiti. 
Inoltre, l‟auto non ha solo il merito di esprimere il “mondo di senso” che ruota attorno 
al bene per consumatori e brand, ma rispecchia anche le dinamiche del momento storico 
che stiamo vivendo, rappresentando una società da tempo in crisi economica e d‟identità 
collettiva.  
Lo studio empirico qui svolto ha dunque permesso di affrontare concretamente la teoria 
postmoderna, trasferendola su un singolo bene e verificandone la veridicità attraverso le 
parole dei S.I. e l‟analisi semiotica dell‟advertise. Provando ad essere più schematici: 
- La salute delle economie occidentali si fonda ormai sui consumi e non più sulla 
produzione. In particolare, in l‟Italia, il consumo delle auto è uno degli indicatori più 
utilizzati per capire il reale stato di benessere del nostro paese: complice la crisi 
economica, il mercato delle vetture è ormai impantanato. Anche la Fiat, brand 
automobilistico di bandiera, ha deciso così di inseguire il “sogno americano”. L‟auto si 
rivela  una delle priorità d‟acquisto per gli italiani, seconda solo alla casa di proprietà, 
ma durante la crisi di un mondo dove le auto sono soprattutto “uno sfizio che va 
90 
 
cambiato ogni tot d’anni”58, il segmento non può che risentirne, con gravose ricadute 
sull‟economia nazionale e sulla perdita di competitività a livello internazionale. 
- Data tale instabilità economica, le auto si comprano ormai solo a rate (Fabris 2003). 
Sempre in chiave postmoderna, la rata è un forte strumento di legittimazione “sociale” 
dei consumi, in quanto dietro l‟apparente concessione del diritto di tutti al benessere e al 
consumo democratico (Firat, Venkatesh, 1995), si nasconde la costruzione di uno stile 
di vita non più sostenibile, sia a livello ambientale (Latouche, 2011) che economico, 
determinando una forte asimmetria tra economia “reale” ed economia “finanziaria”. 
- Le pubblicità delle auto sono poi semanticamente complesse, ricche di stimoli 
evocativi riguardanti sensazioni piacevoli e piene di teorie esistenziale che generano nei 
consumatori risposte di natura emotiva e non (più) cognitiva (Featherstone 1994). Le 
pubblicità servono così a dar fondatezza al consumo “paradossale” (Lipovesky, 2007), 
convincendo i consumatori della possibilità di raggiungere la soddisfazione interiore e 
l‟autorealizzazione attraverso i beni materiali. Spesso in queste pubblicità le auto, 
muovendosi in posti meravigliosi o mostrano esperienze indimenticabili, vissute da soli 
o durante momenti conviviali, convincono il potenziale acquirente di poter realmente 
vivere quell‟esperienza emotiva, inculcando in lui il desiderio d‟acquisto dell‟auto. In 
realtà, tale dinamica è proprio l‟origine del consumo “paradossale”, grazie al quale le 
persone credono di poter migliorare la propria vita tramite l‟acquisto del nuovo “sfizio”, 
realizzando “un sogno dopo anni di lavoro” per sviare da una vita insoddisfacente. Le 
pubblicità delle auto non dicono quindi quasi nulla sulle caratteristiche tecniche delle 
vetture, sulle loro prestazioni o attributi fisici (Folch, 1992).  
- Esiste una fiorente produzione culturale inerente alle pubblicità ed al consumo delle 
auto: moltitudini di “collaborazioni” auto/film (vedi l‟Alfa Romeo “Giulietta” 
nell‟ultimo film della saga “Fast and Furius”); citazioni di poeti utilizzate come claim 
(sempre la “Giulietta” riprende W. Shackespeare per il proprio), o l‟utilizzo degli stessi 
per scrivere i testi pubblicitari; riviste automobilistiche anche storiche come la “Rivista 
Fiat” del 1913, (Alessi, Barcaioli, Marino, 2011). Considerando anche l‟enorme mole di 
pubblicità inerenti alle auto che affollano i canali televisivi, capiamo come i significati 
che esse esprimono godano di un‟esposizione mediatica notevole e siano uno dei più 
efficaci mezzi per perpetrare (Fairclough, 2003; Folch, 1992) la cultura del consumo, 
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apripista del disagio postmoderno. Saranno quei significati, una volta consolidati e fatti 
propri dalla società, a determinare il modo di pensare e vivere vigente. 
- Importante fine delle pubblicità è creare un ideal-tipo immaginario di possessore 
dell‟auto reclamizzata, un “Sé” ideale pronto per essere colto attraverso l‟acquisto, che 
servirà al consumatore per sentirsi realizzato (avvicinando il “Sé” reale a quello 
proposto dalla televisione); in realtà è proprio questa divergenza a creare il paradosso ed 
il loop del consumo dando il via al disagio postmoderno, terreno fertile per il 
capitalismo dei consumi. In chiave C.C.T., l‟auto porta a termine i progetti identitari del 
consumatore (Belk, 1988): essi sono già parte delle logiche d‟acquisto degli individui in 
quanto colonna portante del vivere postmoderno. Le pubblicità non fanno altro che 
riprodurre tale schema logico e modo di pensare, anche in maniera esplicita come nei 
casi Adam e Mokka. 
- La scelta di un auto può esprimere, in ottica C.C.T., anche i consumi di riproduzione o 
di resistenza ideologica dell‟individuo. La sostenibilità ambientale viene così descritta 
come un nuovo valore culturale emergente (Fabris, 2003) perché in realtà veicolato dai 
brand: sono infatti le nuove offerte commerciali green e i loro discorsi pubblicitari a dar 
il via ad un vero e proprio boom delle auto ad impatto ridotto. Questo è un chiaro 
esempio di “brandizzazione” ideologica (Holt, 2002), in quanto il mercato, come 
sostenuto dai S.I., acquista queste tipologie di auto per via del maggiore risparmio 
economico garantito, non certo per le ridotte emissioni di Co2. Il caso dell‟eco-
compatibilità delle auto, è il chiaro esempio di come la pubblicità costruisca significati 
fittizi attorno ai suoi prodotti, che diverranno fonte di grandi guadagni per il brand e 
“finte” manifestazioni di consumi in controtendenza per il mercato mainstream.   
- Sempre in chiave Cunsomer Culture Theory, nelle auto si riscontra la teoria che 
determina l‟utilizzo del marketing tribale “nostalgico” (Cova, 2003) da parte dei brand. 
Nuova “Fiat 500” e “Mini” sono esempi di come il senso nostalgico, mosso dalla 
voglia di ritornare a periodo più spensierati, meno precari ed incerti, non sia altro che 
un‟ennesima opportunità di marketing per i brand automobilistici. La voglia di ritornare 
anche solo col pensiero a determinati periodi della propria vita è vera e genuina nei S.I., 
ma le offerte commerciali delle case automobilistiche non sono costruite con questo 
fine. Queste vetture vengono, tramite le pubblicità, riposizionate come beni di moda per 
i giovani: si sfrutta l‟aurea di “macchina mito” d‟epoca mentre, in realtà, essa viene 
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svuotata dei suoi significati autentici. Una volta ri-lanciate sul mercato, queste vetture 
diventano macchine maistream che custodiscono in sé la postmodernità in tutte le sue 
forme, grazie a significati lontani anni luce da quelli vigenti negli anni Cinquanta e 
Sessanta. 
-  L‟aspetto ludico del consumo, tipico della società edonistica ed individualistica degli 
anni Ottanta, è un altro aspetto veicolato dalla pubblicità, riguardo al bene “auto”, che 
viene utilizzato dai brand per influenzare l‟immaginario del consumatore, 
suggestionandolo e seducendolo, stimolando l‟acquisto a livello sensoriale. Le 
pubblicità delle automobili sono colme di conducenti divertiti per via di guide mozza-
fiato e gruppi di amici che vivono esperienze memorabili; ma queste immagini rientrano 
in una più generale “dematerializzazione” (Featherstone, 1994) dei significati dei beni. 
Sempre secondo questa corrente, anche l‟utilizzo di discorsi pubblicitari surreali ed 
ironici serve ad influenzare l‟immagine che il consumatore ha della vettura. Nella realtà 
dei fatti però, nel 2013 l‟aspetto ludico ha influenzato scarsamente l‟acquisto dell‟auto. 
In realtà questo viene considerato come “un sacrificio necessario”, dove il consumatore 
mira a ridurre al minimo gli esborsi monetari per il mantenimento dell‟automobile.  
- Le auto esprimono così il paradosso di una società messa alle strette, soprattutto dal 
punto di vista economico e nella sua capacità di spesa, piena anche di stenti, ma, 
paradossalmente, comunicata dalle pubblicità come divertente e spensierata allo scopo 
di riprodurre la cultura del consumo dominante. L‟esaltazione di questa cultura e la 
spettacolarizzazione dei consumi (Featherstone 1994, Wilson 1999, Codeluppi 2005, ed 
altri) hanno convinto le persone della necessità degli stessi, dell‟inesistenza di logiche di 
vita alternative. Queste teorie assumono forme diverse, con diverse strategie di 
marketing che negli anni hanno unito concettualmente la figura del consumatore 
all‟individuo stesso, cementificando il legame tra “stile di vita” e “stile di consumo”. 
Gli showroom di auto, i saloni internazionali e le mostre
59
, costituiscono un altro 
momento ludico che attira migliaia di consumatori, fornendo loro il modo di spendere il 
proprio tempo libero grazie ad una logica di mercato. Gli appassionati delle auto 
d‟epoca, ad esempio, si riuniscono formando veri e propri fan club60. Essi fondando su 
una passione per un prodotto il proprio stile di vita; le campagne di marketing 
esperienziale invitano l‟audience a partecipare attivamente ad eventi sponsorizzati; le 
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 Ad esempio “In Reserve” di Torino, tributo all’icona Fiat 500. 
60
 Ad esempio l’AutoClub di Lerici (SP) 
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iniziative sul web coinvolgono i consumatori con discussioni e dibattiti, alimentando in 
questo modo le web-tribù e facendo sentire le persone parte di una community. Le 
logiche di consumo, i brand e le pubblicità, entrano nella testa degli individui 
garantendo la sopravvivenza della cultura del consumo, rendendola parte integrande 
dello stile di vita dell‟individuo/consumatore. 
- Tra le dinamiche che investono le auto trovano ancora spazio due aspetti della società 
liquida (Bauman, 2006): l‟iper-connettività ed il bisogno di sicurezza (fisica e sociale). 
La possibilità di fruire delle enormi potenzialità della tecnologia all‟interno delle 
vetture, grazie all‟integrazione tra auto e smartphone, altro non è che un‟ulteriore leva 
di marketing dei brand, visto il mancato riscontro nelle interviste ai S.I. di un reale 
interesse per la stessa tecnologia. Si evince quindi come la connettività sia una reale e 
palese dinamica sociale, utilizzata però dai brand per creare un‟offerta ad hoc rivolta 
all‟audience, anche grazie a discorsi pubblicitari incentivanti le potenzialità 
tecnologiche, che creerà “artificialmente” la propria domanda di mercato. Il bisogno di 
sicurezza ricercato nei S.U.V., invece, è una dinamica sociale reale, riscontrata 
palesemente nel laddering e nelle catene-mezzi fini prodotte. Essa è confermata 
indirettamente anche dall‟analisi dei discorsi pubblicitari, i quali caricano gli Sport 
Utility Vehicles di significati quali “superiorità e dominio”, termini per il consumatore 
più efficaci, semplici da recepire e ricondurre ad una maggiore sicurezza.  
In definitiva, possiamo affermare che l‟auto è sicuramente il bene postmoderno 
“perfetto” per dare la concretezza adeguata ad un comparto teorico che, con lievi 
modifiche interpretative, può assolutamente essere allargato anche a differenti mercati e 
categorie merceologiche, confermando il reale senso del “vivere postmoderno”. 
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5.2 - La chiusura del cerchio 
Considerata l‟auto, possiamo ora rispondere alla prima domanda che ha aperto questa 
tesi: “cosa vuol dire postmodernità?”. Il principale intento di questa tesi era dare 
concretezza ed attualità ad un impianto teorico molto vasto: “essere un 
individuo/consumatore postmoderno” operante in questa società, con le sue incertezze 
economiche, politiche e sociali. Tra i vari connubi possibili con la parola 
“postmodernismo”, quello col consumo è forse il più indissolubile, perché fonda le sue 
radici su tutte le altre costole del postmoderno: la perdita dei valori forti, soppiantati da 
alcuni più effimeri spinti dai consumi; il consumo come motore dell‟economia, la stessa 
che, se in salute, può permetterci di avere lo stile di consumi desiderati; il consumo ed i 
suoi significati come ancora di salvataggio in una società precaria; il consumo veicolato 
tramite pubblicità sempre più soggioganti a livello emozionale/motivazionale. Oggi 
essere consumatore non è più una scelta libera, o, più precisamente, può definirsi libera 
entro certi modelli sociali, la scelta di ciò che si vuole e si può consumare; ma il 
consumo in sé, nelle moderne e sviluppate economie occidentali, è d‟obbligo. Esso è 
parte della nostra vita, perché tutto ciò che facciamo nella vita è diretto al 
perseguimento degli standard di benessere, reali o apparenti; al raggiungimento delle 
cose desiderate e che serviranno a soddisfarci, realizzarci, esprimerci con gli amici ed 
aggregarci, darci un‟emozione nuova o una appena fugace, farci immaginare modi 
diversi di essere o di vivere. Un consumo ricco di significati che vanno oltre alla mera 
utilità o capacità di soddisfare un bisogno stringente.  
Questi significati, questi riferimenti personali talvolta così profondi da plasmare 
culturalmente intere generazioni, sono comunque assolutamente mainstream. Le 
persone possono essere diverse, mosse da riferimenti culturali e valoriali diversi che 
porteranno a consumi differenti, ma il “mondo di senso” che si costruisce attorno ai 
beni, con i suoi significati più o meno velati, è prodotto in serie ed ampiamente 
comunicato dalla pubblicità. Noi non siamo gli attori che vediamo nei film pubblicitari, 
siamo piuttosto il riassunto di tutto un discorso pubblicitario nel quale l'attore è soltanto 
il tassello di un puzzle semiotico più complesso. E' quindi sbagliato affermare che la 
pubblicità porti automaticamente all'acquisto del prodotto reclamizzato, perché suo 
scopo primario è quello di mostrare una realtà fittizia che stimoli l‟immaginario del 
consumatore; le pubblicità mostrano solo i nostri desideri, ciò che ci aspettiamo, “ci 
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dicono ciò che vorremmo sentirci dire”61 mostrando i nostri lati nascosti. Le immagini, 
i suoni, gli attori, i discorsi in generale, non sono che il riassunto “sensuale” del 
consumatore di oggi, che suggerisce, non impone, i significati giusti per penetrare la 
nostra barriera cognitiva e rendere i beni “più nostri”. Un vero e proprio 
indottrinamento che incomincia sin dalla tenera età, che ci indica la chiave di lettura 
dello studio effettuato: i brand comprendono il consumatore, costruendo, grazie a copy 
writer e creativi, precise pubblicità che suggeriscono significati adatti a smuovere le 
leve personali e profonde del telespettatore; di conseguenza, osservando la costellazione 
di pubblicità rivolte al mercato, è possibile evidenziare i significati reconditi che gli 
individui attribuiscono ai beni reclamizzati, mappando i loro riferimenti culturali e 
confermando le varie teorie postmoderne.  
L‟auto ha avuto il merito di esprimere la postmodernità in molte delle sue declinazioni: 
basta osservare lo spot “Mini country man”62 della BMW per avere la visione organica 
del fenomeno: è personalizzabile in colori, fantasie e componenti, per rispecchiare 
diversi tipi di personalità utili a diversi progetti identitari; mostra solo giovani, 
inquadrando strettamente la vettura come bene di moda e senza significati nostalgici, 
grazie anche ad un copy strettamente giovanile
63
 (“se vuoi chiamala divertimento”) e 
che evidenzia l‟aleatorietà dei consumi, effimeri e fortemente ludici; mostra gli attori 
mentre vivono esperienze meravigliose, da soli o in compagnia, caricando la vettura 
come forte mezzo di realizzazione personale o aggregazione sociale. Tuttavia, il 
postmodernismo ha piantato radici ovunque, divenendo una presenza ingombrante nella 
società ed assumendo la forme dello stile di vita odierno: l‟aspetto ludico del consumo, 
ad esempio, lo si vede nelle pubblicità della Air Action Vigorsol, dove tra improbabili 
super eroi ed allenamenti intensivi in mezzo alle nevi, il chewingum viene presentato 
come un‟impresa inarrivabile per l‟enorme senso di “freschezza” che esso dona; il 
consumo di resistenza ideologica, fatto proprio dai brand ed utilizzato come potente 
leva di marketing, lo ritroviamo nei nuovi spot reclamizzanti cosmetici “non testati 
sugli animali". Prima l‟industria alternativa della cosmesi si basava quasi totalmente 
sulla dicitura “biologico”, parola un po‟ ambigua ma efficace nell‟identificare certi 
consumi come “di rottura” dai soliti schemi di mercato. Oggi i brand, mossi dalle 
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 Un S.I. durante il laddering  
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 Non presente nella casistica pubblicitaria a conferma della fondatezza dei risultati ottenuti. 
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 A fine pubblicità l’auto viene chiamata “Pietro” perché “se vuoi torna indietro”, alludendo alla 
possibilità di restituirla dopo un certo periodo di tempo. 
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recenti novità legislative
64, sfruttano la “nascente” vena animalista della società per 
accaparrarsi anche questa nuova quota di “attivisti”, confermando come la 
“brandizzazione ideologica” sia una leva molto remunerativa. Basti pensare anche al 
caso del Seitan
65
 biologico: soltanto i veri vegetariani “attivisti” sanno che nel processo 
di produzione del Seitan occorrono notevoli quantità d‟acqua, ecco perché viene 
acquistato quello biologico ed ecco perché questo costa “quanto un kilo di carne di 
vitello”66; i progetti identitari, invece, sono palesi in Kellog’s, che con il suo 
programma “my special k” aiuta a costruire programmi di dieta “fatti su misura per te, 
per aiutarti ad indossare i vestiti che ami e che ti fanno star bene”.  
Di esempi ce ne sarebbero così tanti da poter scrivere interi libri. Dove ricercare quindi 
il cuore della fragilità postmoderna? Riallacciandosi a quanto detto all‟inizio di 
quest‟elaborato, gli anni Ottanta sono soprattutto gli anni della rinascita americana, 
economica e sociale, guidata dal suo presidente Ronald Reagan. E‟ qui‟ che si può 
ricollocare il momento esatto dell‟esplosione della postmodernità. Scampato al suo 
tentato omicidio, Reagan incentrò il suo primo discorso sulla “necessità di inseguire il 
sogno”67. Il presidente guidava gli Stati Uniti fuori da una profonda recessione grazie 
ad uno dei più grandi “boom” economici che la storia abbia mai conosciuto, orchestrato 
dal primo modello di capitalismo consumistico esistente e che risollevò l‟America non 
solo dalla crisi economica, ma anche da quella dello spirito dopo gli orrori della guerra 
del Vietnam. Tutto il mondo, anche l‟Italia, guardava all‟America libera con 
ammirazione, come guida contro la “minaccia comunista” e prospero modello da 
imitare. E così accadde. Il “sogno da inseguire” di Reagan sembra aver plasmato, tutte 
le economie occidentali, fornendo loro il capitalismo consumistico, democratico, 
prospero e libero, come unica alternativa razionale (contrapposta al totalitarismo 
comunista) per la ricerca del benessere, per la realizzazione del “sogno” stesso. Così, la 
“spettacolarizzazione” dei consumi, il progressivo svuotamento dei contenuti “materiali 
e reali” dei beni a favore di una realtà sensuale (Featherstone 1994, citato in Codeluppi 
2005, pag. 104), immateriale, virtuale ed un po‟ bohemien (Wilson 1999, in Lizardo 
2008, pag 23), nascono dalla linea di pensiero dettata in quel periodo.  
                                                          
64
 Dal 2013 è stato introdotto il divieto di vendere in Europa prodotti che contengono ingredienti 
sviluppati appositamente per il campo della cosmesi che siano stati testati su animali, in qualunque 
parte del mondo. 
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 Alimento ricavato dal glutine del grano. 
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 Un S.I. Durante il Laddering 
67
 Anniversario: Nasce Reagan, produzione History Channel 
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Eccoci allora nel 2014, più di trent‟anni dopo, ad osservare advertise che stravolgono il 
significato dei beni per proseguire in quella stessa linea di pensiero, quella dottrina che 
ancora oggi “deve” essere portata avanti: la nuova pubblicità del caffè Nespresso 
rinuncia all'elemento umano, George Cloney, in quanto superfluo perché il caffè 
dev'essere dipinto, come mostra il discorso pubblicitario, come un'esperienza unica ed 
all‟altezza di un caffè unico; Galbani ti dona lo “spirito creativo” per rendere la tua 
famiglia più felice; Sky “ti fa vivere la magia della champions league”; I Pan di Stelle 
del Mulino Bianco sono “i biscotti da sogno”; ricevere un prestito dalla Fineco è 
“semplice come immaginare”; “immagina, puoi” è il claim di FastWeb. La criticità del 
vivere postmoderno e del disagio che questo comporta, sta proprio nella 
dematerializzazione, nell‟astrattezza e nell‟aleatorietà dei significati con cui ci facciamo 
sedurre. Non si va avanti con l‟immaginazione. Siamo una società costruita su sogni e 
speranze, non concreta, spinta dalla ricerca di un benessere apparente basato 
sull‟accumulo e che non rispecchia la realtà economica e sociale in cui viviamo. Ormai 
“inseguire il sogno”, come diceva Reagan, si è trasformato da semplice augurio a 
scuola di pensiero vigente nella “società liquida” (Bauman, 2005) e priva di certezze: 
immaginare la ripresa economica e di coscienza sociale, immaginare le potenzialità dei 
beni che acquistiamo, immaginare come essere o apparire diversi, come poter 
raggiungere le nostre certezze in una società destrutturata. Se Mario Monicelli 
sosteneva che “la speranza è una trappola, è una cosa infame inventata da chi 
comanda”68, la conclusione che ne segue è che l‟immaginazione smossa dal consumo, 
unita alla paura di perdere la libertà di scegliere come immaginare, è una trappola; la 
pubblicità ne è l‟innesco.   
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 Intervista a Raiperunanotte, 25 marzo 2010 
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5.3 - La necessità di riconsiderare il modello vigente 
Il consumatore postmoderno, come già detto, ha dunque messo da parte le già precarie 
certezze in cambio della speranza di poter essere più felice. Il disagio e l‟infelicità69 
della postmodernità nascono proprio da ciò, dalla ricerca sfrenata e sincopata della 
felicità tramite consumi “paradossali”, perché fondati sul desiderio del benessere 
interiore e sul vano tentativo di appagarlo. Questi concetti potrebbero sembrare 
particolarmente astratti e di difficile interpretazione analitica, basata quindi su “prove 
più concrete”; nella realtà, tali concetti son come detto “insinuati” nel vivere 
postmoderno e complicati da scovare. Il metodo per captare queste teorie è quindi 
pensare in piccolo, perché è così che il sistema culturale pre-costituito si riproduce, 
inondando l‟audience con input semplici ma infiocchettati con discorsi pubblicitari 
complessi. Prendiamo a riferimento il discorso della pubblicità “Gocciole Pavesi”, dove 
“Tarzan” raffigura l‟uomo in carriera nella “jungla urbana”, incastrato in una vita che 
lo sfinisce sin dall‟inizio dell‟ennesimo giorno: la suocera arriva in casa, riempiendo la 
tavola con la “marca sbagliata” (rimane celebre la citazione “le grucciole un par di 
zembre”); la bella moglie invece svolge le faccende di casa, da brava casalinga di 
bell‟aspetto che interpreta bene il suo ruolo sociale. "Per cambiare la giornata da così a 
così", annuncia la voce mentre l‟attore muta magicamente d‟umore, sorridendo mentre 
gira la “Gocciola” nel verso che mima un sorriso. Nella vita parallela delle pubblicità, 
che riflette i desideri dei consumatori, anche mangiando un biscotto è possibile svoltare 
al meglio la giornata postmoderna; il fatto che essa sia appena al suo inizio, denota 
l‟urgenza di un bisogno incolmabile di felicità. Come detto poche righe più sopra, un 
input semplice da recepire, con un discorso elaborato per sfondare la barriera cognitiva 
del telespettatore. L‟infelicità che deriva dal desiderio di colmare questo divario 
sensoriale, fomenta così sentimenti di frustrazione che sfociano nel consumo 
compulsivo. Bauman la chiama “economia politica della pazienza”70 (1999): alla libertà 
del consumo non fa seguito la felicità, né tanto meno il benessere; la pazienza diventa il 
requisito cardine per sopportare la precarietà in cambio dell‟auspicio di un benessere 
futuro. Tutto questo priva la società di certezze e infonde un senso di inadeguatezza e 
precarietà nell‟uomo postmoderno. Il capitalismo dei consumi trae la sua forza proprio 
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 “Se la noia e la monotonia pervadono le giornate di coloro che inseguono la sicurezza, l'insonnia e gli 
incubi infestano le notti di chi persegue la libertà. In entrambi i casi, la felicità va perduta" – Cit. Bauman, 
1999, pag. 10. 
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 Bauman sostiene che nei paesi occidentali gli stessi elettori hanno premiato politiche di 
diseguaglianze sociale a fronte del benessere e della libertà di consumo. 
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da quest‟incertezza: se il consumatore non si sentisse personalmente inadeguato, non 
sarebbe suscettibile alla pubblicità e ai consumi indispensabili per migliorare la propria 
vita. Zigmunt Bauman riassume lo stato d‟inerzia della società nel “pensiero unico”: 
"Per questo tipo di pensiero io uso la metafora di una profezia: questa casa brucerà. 
Allora prendi taniche di benzina, la versi sulla casa, le dai fuoco e la casa brucia 
davvero. Così lavora "la pensée unique". (…) Tutte le possibilità di creare un mondo 
davvero alternativo o di fare qualcosa per cambiare, tutte le regole del gioco, vengono 
distrutte. Così non c'è modo di cambiare e questa diventa una profezia che si 
autodetermina. La casa brucia, ma la sto bruciando io. Cosa dice il pensiero unico? 
Che questo è il solo mondo possibile. (…) Finché il valore economico è l'unica 
discriminante tra ciò che è giusto e ciò che è sbagliato, finché (…) le persone sono 
sottomesse senza eccezione a queste leggi di mercato spietate, per cui ciò che non ha 
senso economico va eliminato, si creano le condizioni che Pierre Bourdieau chiama 
"precarietà". (…) Quando le persone vivono in un mondo così liquido, non osano fare 
progetti a lungo termine, perdono la fiducia in se stessi, (….) è un'idea paralizzante. 
(…) Così il pensiero unico distrugge tutte le alternative a se stesso."71 
Ma è possibile discostarsi da questo pensiero indottrinante? Molti, e provenienti da 
ambiti istituzionali diversi, sono le prese di posizione che suggeriscono di rivedere il 
modo di concepire il sistema economico e lo stile di vita negli odierni capitalismi 
occidentali.  
Richard Heinberg
72
, che gli anni del liberismo galoppante li ha vissuti, sostiene che 
quella “è stata una festa straordinaria. (…) Quelli che hanno vissuto nei paesi 
industrializzati, non hanno conosciuto fame, hanno potuto disporre di acqua calda dal 
rubinetto, di macchine che permettevano di spostarsi da un posto all’altro, e di altre 
macchine per lavare i vestiti, per divertisti e informarsi, ed altro ancora. (…) Oggi 
dobbiamo continuare a crogiolarci fino alla triste fine e trascinare il resto del mondo 
nella caduta? Oppure bisogna riconoscere che la festa è finita, fare pulizia e preparare 
la terra per quelli che verranno dopo di noi?”73. 
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 Rai News 24, Luciano Minerva, Intervista a Z. Bauman sul vivere post-moderno, 2003 
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 Giornalista americano di fama mondiale, autore di undici libri e molto attivo sul piano economico e 
sulla questione ecologica 
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 R. Heimberg, Pétrole, La fete est finie!, cit. in S. Latuche, Come si esce dalla società dei consumi, pag. 8 
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Anche Jorge Mario Bergoglio, Papa Francesco, che non è certo un rivoluzionario e che 
nel suo ruolo incarna una delle più antiche istituzioni globali della storia, la Chiesa 
cattolica, ha criticato le fondamenta del capitalismo globale odierno. Ha evidenziato la 
sudditanza della politica alla finanza e la necessità di rovesciare i rapporti di forza fra 
questi due fattori; ha messo sotto accusa la società dei consumi e alla cultura dello 
„scarto‟, non solo inteso in senso materiale ma anche “umano”. Il Papa sottolinea 
l‟urgenza di un “modello sociale alternativo” in grado di cambiare i rapporti 
nell‟economia e nelle società rendendoli più giusti: “Se in tante parti del mondo – ha 
detto il Papa nel corso dell‟udienza generale del 5 giugno di fronte a decine di migliaia 
di persone – ci sono bambini che non hanno da mangiare, quella non è notizia, sembra 
normale. Non può essere così! Eppure queste cose entrano nella normalità: che alcune 
persone senza tetto muoiano di freddo per la strada non fa notizia. Al contrario, un 
abbassamento di dieci punti nelle borse di alcune città, costituisce una tragedia. Uno 
che muore non è una notizia, ma se si abbassano di dieci punti le borse è una tragedia! 
Così le persone vengono scartate, come se fossero rifiuti. Questa “cultura dello scarto” 
tende a diventare mentalità comune, che contagia tutti. (…) La crisi mondiale che tocca 
la finanza e l’economia sembra mettere in luce le loro deformità e soprattutto la grave 
carenza della loro prospettiva antropologica, che riduce l’uomo a una sola delle sue 
esigenze: il consumo”74. Papa Bergoglio afferma come questo pensiero unico derivi da 
ideologie che promuovono l‟autonomia assoluta dei mercati e la speculazione 
finanziaria, che instaurano una “tirannia invisibile” che impone unilateralmente le sue 
regole. L‟approccio di Papa Bergoglio mette definitivamente a nudo l‟incapacità della 
politica, soprattutto la sinistra, di sostenere che il capitalismo del XXI secolo ha 
prodotto una crisi verticale delle condizioni di vita dei popoli alle più diverse latitudini. 
Non si tratta di richiamare vecchie ideologie estremiste che, al giorno d‟oggi, sarebbero 
fuori luogo, ma di cambiare le priorità del modello di sviluppo, la qualità delle 
produzioni e dei consumi, di affrontare le diseguaglianze sociali e la deriva ideologica 
che stanno affrontando i paesi occidentali (Italia su tutte). Si necessita quindi 
l‟assunzione di un punto di vista diverso sulla storia, che richiede una „ricomprensione‟ 
del mondo globalizzato di questi anni.  
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Tra le voci che oggi invitano a riconsiderare stile di vita e modelli economici vigenti, 
ricordiamo anche Josè Mujica, detto “Pepe”, attuale presidente dell‟Uruguay. Durante 
un incontro delle Nazioni Unite tenutosi in Brasile, nel 2012, Pepe tenne un discorso 
che, ancora oggi, è considerato tra i più significativi tra quelli tenuti in sede istituzionale 
da un capo di stato. Il presidente coglie l‟occasione per sottolineare l‟incoerenza tra 
l‟oggetto scopo dell‟incontro, sviluppo sostenibile e abbattimento della soglia di povertà 
mondiale, e l‟incontro stesso; “il modello di sviluppo e di consumo attuale, è quello 
delle società ricche (…) e mi domando cosa succederebbe a questo pianeta se gli hindù 
avessero la stessa proporzione di auto per famiglia che tengono i tedeschi? Quanto 
ossigeno ci resterebbe per poter respirare?”. Mujica, dopo queste frasi di apertura, va 
subito dritto al cuore dell‟esistente “questione morale”: “ (…) un giorno dovremo fare 
un altro tipo di discussione? Perché abbiamo creato una civilizzazione, quella in cui 
siamo, figlia del mercato, figlia della concorrenza, che ha prodotto un progresso 
materiale portentoso ed esplosivo. Per quello che era economia di mercato.. ha creato 
società di mercato!”. La critica al sistema capitalistico dei consumi, apripista del 
disagio postmoderno, è palese come anche la necessità di ripensare il nostro intero 
modo di intendere la vita: “(…) stiamo governando la globalizzazione, o è la 
globalizzazione che sta governando noi?
75”. La chiama “società opulenta occidentale”, 
dove è impossibile parlare di Nazioni Unite solidali se queste si fondano “sulla 
concorrenza più spietata”. Per un presidente che tiene un discorso istituzionale di fronte 
ai paesi più ricchi del mondo, affermare che “la crisi non è ecologica, è politica” e che 
“l’uomo non governa oggi le forze che ha scatenato”, vuol dire criticare aspramente un 
sistema di cui egli stesso fa parte, mettendone in evidenza il paradosso su cui si fonda: 
“non veniamo alla vita per svilupparci in termini generali,  veniamo alla vita cercando 
di essere felici! (…) e nessun bene vale quanto la vita! Questo è elementare! Però se la 
vita se ne va e scompare lavorando e lavorando per consumare un po’ di più,  e la 
società di consumo è il motore! (…) Perché se si blocca l’economica, è il fantasma 
della stagnazione per ognuno di noi. Però questo iper-consumo a sua volta è quel che 
sta aggregando il pianeta! (…) Siamo in un circolo vizioso!”. Pepe richiama così la 
necessità “di iniziare a lottare per un’altra cultura”, sostenendo che “non si tratta di 
                                                          
75
 Pensiamo ai recenti casi di capitali e investimenti “made in italy” fuggiti all’estero, come Fiat, ora FCA 
dopo la fusione col gruppo americano Chrysler, o al caso Electrolux, brand Svedese che ha deciso di 
chiudere la sede italiana di Porcia (PO). Fughe che non solo generano mancati introiti per lo stato e 
lavoratori disoccupati, ma annunciano lo stato di malessere in cui versa l’Italia assumendo le sembianze 
di un grido d’aiuto. 
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regredire all’uomo delle caverne (…)” ma “non possiamo indefinitamente continuare 
ad essere governati  dal mercato”. Il cuore del significato di questo discorso, la 
coerenza che esso assume con il pensiero espresso da questa tesi, sta nella definizione 
che il presidente dà della povertà, richiamando anche gli antichi pensatori Epicuro e 
Seneca: “povero non è chi possiede poco, ma veramente povero è chi necessita 
infinitamente tanto, e desidera e desidera, e vuole sempre di più. Questa è una chiave di 
carattere culturale!”. La crisi non è dunque la causa della deriva sociale, economica e 
politica che sta interessando l‟Occidente industrializzato, piuttosto, “la causa è il 
modello di civilizzazione che abbiamo costruito” e “ciò che dobbiamo rivedere è il 
nostro modo di vivere!”.  
Il filo conduttore di tutti gli interventi sta nella necessità di un cambiamento; esso 
comunque non potrà mai essere radicale, neanche immediato, perché dovrà partire da 
una rivisitazione a trecentosessanta gradi del nostro modello di  vita. Tocca alla nostra 
generazione gettare le basi per questo cambiamento, così che quella futura ne possa 
assimilare le ideologie ed i riferimenti più forti, portando avanti tale rinnovamento e 
rafforzando quest‟idea sino a farla diventare una vera e propria scuola di pensiero. Ma 
quale potrebbe essere un valido ed “onesto” modello alternativo? Sta forse nelle “Teorie 
della decrescita” di cui Serge Latouche, studioso di scienze sociali e professore di 
economia, si è fatto portatore a livello mondiale, la rivoluzionaria ed innovativa strada 
da percorrere? La “decrescita” rappresenta una bestemmia per il pensiero unico e per i 
fanatici dello sviluppo “sempre e comunque”; ma, per i suoi estimatori, racchiude in sé 
anche la sfida per la costruzione di una società più sobria, basata su una vita di 
“qualità”76 e non su una “benessere”. Per esporre in maniera organica tutti i fondamenti 
di questa matrice di teorie
77
 che inneggia al cambiamento, occorrerebbe però 
un‟ulteriore elaborato; ci limiteremo qui a presentarne solo le linee guida. 
Secondo questi teorici, la società dei consumi di massa globalizzata, fondata su quella 
che abbiamo definito postmodernità e sulla crescita senza limiti nonostante i limiti fisici 
del pianeta, è arrivata ad un vicolo cieco. Ricercare la crescita ad ogni costo significa 
inoltre non badare ai mezzi per ottenerla: la corruzione politica, le frodi legislative, 
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 “Quanto innocente, quanto felice, persino raffinata sarebbe la nostra vita se non altrove volgesse le 
sue brame, ma solo a ciò che si trova sulla superficie terrestre, solo a ciò che le sta accanto” – Plinio il 
Vecchio, cit. in Latuche 2011, pag. 11 
77
 Latuche ricorda che questa non è una teoria unificante, ma un insieme di necessità identiche che però 
porterebbero a “decrescite” diverse in zone del globo diverse 
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l‟indottrinamento culturale, l‟individualismo, la vanità, la cupidigia, la sete di potenza, 
la cecità degli studiosi mossi dalla sete di progresso, l‟intero modo di vivere odierno. 
Già nel 1974, René Dumont
78
 sosteneva: “Se manteniamo l’attuale stato di espansione 
della popolazione e della produzione, prima della fine del prossimo secolo assisteremo 
al crollo totale della civiltà”79. Oggi, con qualche anno di ritardo, la catastrofe è 
arrivata. Nei paesi industrializzati esiste una crescita che supera l‟impronta ecologica 
sostenibile, che genera su scala globale un sovra-consumo mosso dalla una sovra-
produzione
80
: viene così superato il ragionevole livello della soddisfazione dei bisogni 
ed inseguito il sogno dell‟arricchimento di tutti. Adam Smith, nella Ricchezza delle 
Nazioni (1776), preannunciava quello che gli economisti ed i sociologici 
ribattezzeranno “trickle-down effect”, ovvero che la ricchezza di pochi sarebbe finita 
per avere ricadute positive su popolazione e nazione; concetto palesemente stridente con 
il capitalismo, fondato su concorrenza e diseguaglianza. La parola “decrescita” diventa 
così provocatoria, indicando la via per una società non più fagocitata dall‟economia e 
dalla “crescita per la crescita”. Non si tratterebbe di sostituire una “buona” economia ad 
una “cattiva”, una crescita “positiva” ad una “negativa”, ma di “uscire” dall‟economia e 
dalle sue ripercussioni sociali e politiche (i tre istituti sono ormai indissolubili). Questa 
è generalmente una formula di difficile comprensione, additata spesso come nichilista 
ma comunque dibattuta anche con contributi influenti e negli ambiti più disparati. 
Riesce difficile pensare di poter rinunciare all‟economia in quanto vera e propria 
“religione”, ancor più impossibile pensare che la crescita e la produzione di beni 
materiali siano meno importanti dell‟organizzazione politica e sociale, degli affetti 
familiari, delle relazioni umane e della vera felicità interiore. La società della decrescita 
organizza in realtà la produzione “della propria vita”, utilizzando in modo ragionevole 
le risorse del pianeta, consumando beni e servizi senza essere costretta dalla scarsità
81
, 
dai bisogni e dal calcolo economico. Uscire dall‟immaginario economico e 
dall‟onnipresenza del mercato e delle sue leggi implica una serie di rotture molto 
concrete; il progetto politico della decrescita, per i suoi fautori, sarà “rivoluzionario”, 
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 Ingegnere agronomo francese, sociologo ed attivista politico 
79
 R. Dumont, cit. in Latuche 2011, pag. 37 
80
 “Una delle contraddizioni della crescita è che produce al tempo stesso beni e bisogni, ma li produce a 
ritmi diversi” – Baudrillard cit. in Latuche 2010, pag. 53 
81
 Baudrillard (1976) precisa così questi ultimi concetti, sostenendo l’avvento di una pauperizzazione 
psicologica
81
 diffusa, uno stato di insoddisfazione generalizzata (propria della postmodernità) che 
definisce la società della crescita come il contrario dell’abbondanza. 
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ma il suo programma di transizione sarà democratico e “riformista”82: 
“demercificazione” dei beni fittizi come terra, lavoro e moneta; ritiro dal mercato 
globalizzato, il che farebbe rientrare l‟aspetto economico più nel sociale dispiegando i 
suoi effetti benefici nel “piccolo” e favorendo la solidarietà (concetto richiamato più 
volte anche da Bauman) e la giustizia sociale; “decolonizzazione dell’immaginario 
collettivo
83”; ristabilimento dell‟impronta ecologica sostenibile, riduzione dei trasporti 
internazionali con ecotasse adeguate, ri-localizzazione delle attività produttive, 
ristabilimento dell‟agricoltura contadina, ridistribuzione dei ricavi dell‟aumento di 
produttività per ridurre il tempo di lavoro e creare occupazione, rilancio della 
“produzione” delle relazioni sociali, riduzione degli sprechi di energia, riduzione 
sostanzialmente dello spazio pubblicitario
84
, ri-orientamento della ricerca tecnica-
scientifica, mitigazione della proliferazione della finanza globale. Da tutto ciò 
conseguirebbe “l‟autolimitazione dei bisogni”85, la rimodulazione dei valori della 
società dei consumi, una maggiore attenzione al tempo dedicato per prendersi cura di sé 
e degli altri, un riequilibrio tra competizione e cooperazione.  
Queste tesi, varie ed autorevoli, appaiono ai più come irrealizzabili, velleitarie e 
nichiliste, azzardate: esse segnalano comunque l‟urgenza di un ripensamento del vivere 
postmoderno e la necessità di riconsiderare il modello di sviluppo economico e sociale 
globale. Allargare l‟orizzonte temporale dell‟analisi, come fin qui si è cercato di fare, 
per illuminare un continuum di evoluzione socio-antropologica, fa comprendere come il 
declino abbia origini lontane e si possa collocare negli anni Ottanta. In quel periodo, 
"cambiava il mondo e finiva la lunga fase democratica del dopoguerra, in cui lo 
sviluppo del capitalismo si coniugava con la democrazia. C'era una controffensiva delle 
forse padronali a livello mondiale e noi ne eravamo le vittime
86”. I “produttori di 
cultura” da una parte e le lobby politiche ed economiche dall‟altra, esercitano il 
controllo attraverso l‟incertezza diffusa e la precarietà, normalizzando il comportamento 
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 I teorici lo chiamano “circolo virtuoso delle 8 R” 
83
 Questo concetto riguarda i binomi scarsità/abbondanza e ricchezza/povertà, che andranno ricostruiti. 
L’economia trasforma l’abbondanza naturale in scarsità attraverso la creazione artificiale della 
mancanza e del bisogno. La natura, pur essendo abbondante, non lo è di certo in senso economico. 
84
 Che diventa, unita alla disinformazione, pura propaganda indottrinante. 
85
 Non significa ritorno ad una vita di privazioni e fatica. Significherebbe volere meno per curare 
maggiormente le relazioni sociali, gli aspetti creativi della vita, occuparsi delle proprie passioni: avere 
una vita più sobria. 
86
 Alfredo Reichlin, Membro del PCI tra il 1972 e l’89, citato in “Enrico Berlinguer Biografia - La storia 
Siamo Noi” 
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del cittadino postmoderno, riducendolo ad una routine, facendone un consumatore 
provetto che insegue il suo “eden immaginario”, svuotato di principi e valori profondi, 
disimpegnato, privo di senso del sociale e ideologie forti. 
Proseguendo su questa strada, le nuove generazioni verranno sempre più private di ogni 
tipo di indipendenza economica, stabilità individuale e sociale, di una prospettiva 
futura; si troveranno intrappolate in un sistema politico-economico-finanziario-sociale 
chiuso, che già ora sta implodendo ma che si ostina a non voler rivedere le proprie 
anacronistiche regole. In quanto parte della generazione che più di tutte vive nel disagio 
postmoderno con le sue conseguenze, è mio dovere, nel piccolo e con questa tesi, 
gettare le basi per “aprire” ad una possibilità di cambiamento. 
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